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La estimación cuantitativa de las repercusiones de las
ventas ambulantes sobre las ventas y el empleo del resto
del comercio en la ciudad de Bogotá son el tema central
de la investigación patrocinada por la Cámara de
Comercio de Bogotá, CCB, y elaborada por el CEDE de
la Universidad de los Andes. Luego de haberse logrado
visibles progresos en la recuperación del espacio público
por las últimas administraciones distritales, durante el
2004 se evidenció la proliferación de ventas callejeras.
Este hecho avivó el debate de políticas entre quienes,
por una parte, ven en la utilización económica del espacio
público una forma de incrementar la oferta de empleo y
una fuente potencial de recursos para el Gobierno, y por
otra, quienes ven en las ventas callejeras una fuente de
pérdida de bienestar a través de los problemas asociados
con la congestión, como la inseguridad y el desplaza-
miento de establecimientos de comercio. 
Un debate en el que hasta el momento, los argumen-
tos se sustentan en percepciones e información secunda-
ria, dado que no se dispone de información directa sobre
la magnitud y estructura de las ventas callejeras, ni de su
relación con los establecimientos de comercio, ni tampo-
co de su evolución y contexto. Los resultados de la inves-
tigación revelan que, en su estado actual, las ventas calle-
jeras generan externalidades negativas para la ciudad al
inhibir las ventas y el empleo de los establecimientos de
comercio, en una magnitud que es ocho veces su partici-
pación de mercado.  Efectos que se focalizan sectorial y
espacialmente sobre los ejes de comercio analizados. Las
simulaciones realizadas de reducción de ventas callejeras
revelan efectos netos positivos por el lado de las ventas y
la calidad del empleo, con la salvedad de que los efectos
sobre la generación de empleo sólo se lograrían en la
medida que se alcancen de manera sostenible metas
ambiciosas de recuperación del espacio público.
Para lo anterior, el estudio requirió la implementación
de una estrategia metodológica que a continuación se
recoge en la estructura de seis capítulos del presente
documento. 
El primer capítulo corresponde a un marco de referen-
cia que tiene como punto de partida la noción de espacio
público según su significado jurídico y su utilización eco-
nómica, para lo cual se analiza su caracterización desde la
teoría de los bienes públicos, sus externalidades y el
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papel de los free riders, repasando luego la experiencia
local en regulación y políticas relacionadas, así como una
selección de la experiencia internacional y local, y una
reseña del Plan Maestro del Espacio Público, PMEP.
El capítulo II aborda una caracterización socioeconó-
mica de acuerdo con información secundaria de los cua-
tro ejes de comercio de estudio: (i) Centro (calles 10 a
26, entre avenida Caracas y carrera 5); (ii) Chapinero
(carrera 13 entre las calles 67 y 45); (iii) Restrepo (carrera
19 entre calles 17 sur y 20 sur, y calle 17 sur entre carre-
ras 18 y 20); (iv) Kennedy (transversal 71D entre Avenida
1º de Mayo y Américas frente al centro comercial Plaza
de las Américas). Allí se contextualiza la actividad
comercial alrededor de aspectos históricos, sociales y
económicos de las localidades de Santafé, La
Candelaria, Chapinero, Antonio Nariño y Kennedy, de
las cuales las zonas seleccionadas, aunque representan
el 0,5% del área de las localidades mencionadas, cons-
tituyen el epicentro de su actividad comercial. En parti-
cular se analizan las limitaciones que ofrece la informa-
ción secundaria para estimar la magnitud y estructura
del comercio, y la necesidad de realizar un conteo de
los establecimientos de comercio y de las ventas calle-
jeras. 
En el tercer capítulo, se detalla la metodología del
conteo de establecimientos de comercio y ventas calle-
jeras realizados en diciembre de 2004 y enero de 2005,
con el cual se indagó la localización y el CIIU, y con base
en aquél se analiza si los perfiles de oferta para ambos
tipos de comercio son sustitutos o complementarios a
escala de CIIU y de georreferenciación. 
En el capítulo IV se presentan los resultados de las
encuestas realizadas a ambas modalidades de comer-
cio, en temas relacionados con las ventas, el empleo, la
competencia, los efectos sobre clientes, el entorno, los
nexos entre establecimientos de comercio e informal y
los costos de operación. 
En el capítulo V se relacionan los resultados de las
estimaciones de los efectos sobre las ventas y el
empleo, con base en modelos MCO de corte transver-
sal, donde los cambios en las ventas y el empleo del
establecimiento de comercio son una función de la pre-
sencia de ventas callejeras, controlado por la heteroge-
neidad de los establecimientos de comercio y del entor-
no comercial de las manzanas donde se encuentran
localizados. Finalmente, un capítulo de conclusiones
(VI), donde se reseñan los principales hallazgos de la
investigación, con los cuales se pretende enriquecer el
debate académico y de políticas públicas sobre la utili-
zación económica del espacio público por las ventas
callejeras.
Bogotá es la ciudad de Colombia que más transforma-
ciones en su desarrollo urbanístico y en la calidad de vida
registró en la última década, muchas de ellas en el espa-
cio público. 
Hace doce años Bogotá inició el proceso de transfor-
mación con la recuperación de la estabilidad financiera de
la ciudad al punto que hoy tenemos la mejor calificación
de riesgo que otorgan las evaluadoras a escala nacional e
internacional.
Como resultado la ciudad avanzó en cobertura y cali-
dad de los servicios públicos domiciliarios y sociales, par-
ticularmente en educación y salud. Se construyó un siste-
ma de transporte masivo que mejoró de manera conside-
rable la movilidad en la ciudad y contribuyó a la funciona-
lidad urbana, se construyó nuevo espacio público y se
recuperó gran parte del existente haciendo de éste un
factor de equilibrio social y contribuyendo a su uso equi-
tativo y colectivo. Además, el espacio público en Bogotá
revitalizó la actividad económica, productiva y empresarial
en las zonas intervenidas y se convirtió en el atributo más
atractivo para la valorización y la imagen de la ciudad
haciendo de Bogotá una ciudad más atractiva para sus
habitantes y competitiva en términos de calidad de vida.
Hoy se dispone de más espacio público para los
bogotanos, gracias a los procesos de restitución, de cons-
trucción y de recuperación en proyectos como la Avenida
Jiménez, el Parque Tercer Milenio, la Plaza España, San
Victorino, Alamedas, Andenes y Parques, y se aumentaron
los recursos públicos para inversión en espacio público. 
Sin embargo, subsisten muchos problemas en su
administración, uso y control que requieren urgente solu-
ción. Por ejemplo, todavía existe ocupación indebida del
espacio público por vendedores ambulantes; hay par-
queo de vehículos en zonas prohibidas; se presentan
cerramientos y abandono de escombros; la explotación
económica del espacio público no genera valor agregado
a la ciudad, ni empleos de buena calidad con ingresos
suficientes para las personas que derivan su sustento de
esta actividad. Quienes hacen uso indebido del espacio
público por falta de regulación no tienen mejores condi-
ciones de empleo, ni mejores condiciones de ingresos.
Son empleos inmersos en la informalidad. De igual forma,
los empresarios de la ciudad perciben que por falta de
intervención oportuna de la Administración Distrital ha
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aumentado la venta en la calle y la percepción de insegu-
ridad.
Por estas razones la Cámara de Comercio invitó al
Centro de Estudios de Desarrollo Económico CEDE de la
Universidad de los Andes para que sobre la base de una
rigurosa metodología y con un equipo de alto nivel, cuan-
tificara el número de vendedores callejeros y de estable-
cimientos de comercio en las cuatro principales zonas
comerciales de la ciudad: Centro, Primero de Mayo,
Chapinero y Restrepo y adicionalmente, estimara el efec-
to de los ambulantes en las ventas y en el empleo del
comercio formal.
Para ello se recorrió calle por calle cada una de las
zonas, se hizo un conteo de  vendedores ambulantes y de
establecimientos de comercio, se aplicó una encuesta
para conocer las principales características socioeconómi-
cas de cada grupo, y por último se estimó el efecto de las
ventas callejeras en el comercio formal y el empleo sobre
la base de un modelo econométrico.
Como presidenta de la Cámara de Comercio de
Bogotá es para mi satisfactorio presentar a la comunidad
empresarial, a las autoridades Distritales y a los ciudada-
nos en general, los resultados del trabajo adelantado por
la entidad en colaboración con la Universidad de los
Andes.
Sin duda, este trabajo se constituirá en punto de refe-
rencia para la Administración Distrital en la formulación de
la política de uso y manejo del espacio público. Para la
Cámara de Comercio de Bogotá  es un trabajo pionero
desde el sector privado a partir del cual se desarrollará






Para la economía, la caracterización de los 
bienes públicos está relacionada con la 
utilización de los mismos y es independiente de su propiedad de dominio
l problema de las ventas callejeras que hacen
uso del espacio público tiene múltiples mati-
ces. Sin embargo, en este caso, se entiende como
la pugna competitiva por este escenario, entre el
grupo de ventas callejeras y la actividad comercial
formal, en pro de la obtención de un beneficio eco-
nómico. Se adicionan a esta definición las repercu-
siones a nivel social generadas por la saturación de
estos espacios y la concomitante pérdida de cali-
dad en los servicios ofrecidos. 
El análisis desde la perspectiva económica revela
novedades y reafirma otras nociones ya presentes.
El objetivo de este capítulo es construir un marco
de referencia para abordar el tema de los vendedo-
res callejeros desde la perspectiva económica. Para
esto, en una primera parte, se aclarará el concepto
económico de espacio público y las políticas rela-
cionadas con las ventas callejeras, para luego abor-
dar el marco institucional de la ciudad y algunas de
las experiencias de políticas.
A. MARCO TEÓRICO 
El marco teórico que sustenta el análisis económico
del espacio público, de su naturaleza, de las formas
de ocupación y aprovechamiento en general y, del
caso de las ventas callejeras en particular, supone la
consideración de categorías y definiciones como las
de bienes públicos, recursos comunes, externalida-
des y, de forma específica, la teoría del free rider o
freeriding.
El tema de los bienes públicos es de especial inte-
rés, porque el espacio público está conformado en
gran medida, aunque no en su totalidad, por este
tipo de bienes (véase figura 1.1). Se observa que
sólo una parte del mismo son propiedad del
Estado y se muestra que algunos elementos de los
bienes privados forman parte del espacio público;
mientras que parte de los bienes públicos (los
denominados bienes fiscales) no forman parte del
espacio público.
Adicionalmente, el espacio público, por su propia
naturaleza y además por contener bienes públicos,
genera una serie de efectos externos, denominados
externalidades que implican un tratamiento espe-
cial e imponen consideraciones específicas sobre
las políticas públicas en torno al tema. Finalmente,
dado que el interés del presente documento es
analizar el problema de las ventas callejeras y su
impacto sobre el establecimientos de comercio, es
útil recurrir a la teoría del free rider, en la cual se
explican las motivaciones que tienen los individuos
para utilizar bienes públicos en su beneficio, sin
pagar por ello, y las ampliaciones que se derivan de

























Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes -CEDE-
para la Cámara de Comercio de Bogotá
1. BIENES PÚBLICOS Y ESPACIO 
PÚBLICO
spacio público no es necesariamente sinónimo
de bien público. La definición económica de
bienes públicos es, sin duda, más amplia que la defi-
nición jurídica de los mismos. Para el derecho, el
carácter público de los bienes está dado por la natu-
raleza jurídica del titular del derecho de propiedad, o
de dominio en este caso. Para la economía, la carac-
terización de los bienes públicos está relacionada
con la utilización de los mismos y es independiente
de su propiedad de dominio; en el caso del espacio
público, éste se delimita en función de la satisfacción
de las demandas colectivas por urbanismo, entendi-
das éstas como la movilidad, el comercio, la seguri-
dad, el esparcimiento y la expresión colectiva.
Un bien público, según las nociones generales de
la teoría económica, tiene dos características esen-
ciales1: la no rivalidad en el consumo y la imposibi-
lidad de exclusión. La primera de ellas implica que
el costo marginal de suministrar el bien a un consu-
midor adicional es igual a cero, independientemen-
te del nivel de producción. Esto quiere decir que la
existencia de consumidores adicionales no afecta
el costo de provisión del bien y, adicionalmente,
que pueden ponerse a disposición de todo el
mundo sin influir en la oportunidad de nadie de
consumirlos. Puede pensarse, por ejemplo, en un
andén en condiciones de tráfico ordinario: el hecho
de que un peatón adicional haga uso de él no tiene
ningún costo incremental. 
Respecto a lo anterior, cabe agregar que la mayoría
de los bienes son rivales en consumo, es decir, se
reparten entre los individuos.  Sin embargo, ello no
ocurre con los bienes públicos. Por ejemplo, un
parque público es un bien que es no rival en el con-
sumo; una vez ha sido construido, el hecho de que
sea utilizado por un ciudadano adicional no tiene
un efecto directo sobre el costo2. Si se piensa, por
ejemplo, en las zonas de circulación peatonal y pla-
zoletas de un centro comercial, por ejemplo Plaza
de las Américas, éstas forman parte del espacio
público (son bienes públicos económicos) aunque
se encuentran dentro de un bien privado y, en prin-
cipio, estas áreas no son rivales. 
La segunda característica, la no exclusión, implica
que no existe la posibilidad de excluir a ningún
consumidor de la utilización del bien. Esto hace
que sea difícil o demasiado costoso cobrar alguna
tarifa por su uso ya que estos bienes pueden con-
sumirse sin pagarlos de forma directa3. En el caso
del espacio público, puede hacerse alusión al pai-
saje urbano como un ejemplo de un bien que
forma parte del espacio público y es no excluyente.
De estas características que definen los bienes
públicos, se desprenden tres particularidades bási-
cas4 que están relacionadas con su indivisibilidad.
La primera de ellas hace referencia a su escala, es
decir, es un atributo cuantitativo e implica que los
bienes públicos no pueden producirse a pequeña
escala, a la medida de cada consumidor individual.
La segunda particularidad tiene que ver con la
generación de externalidades: el uso del bien
genera efectos de consumo sobre más de un indi-
viduo y origina un potencial de satisfacciones que
excede las necesidades de un individuo particular.
De todos modos, esto no implica que la capacidad
de generar satisfacciones sea ilimitada; de hecho,
su límite viene dado por los efectos adversos de la
congestión. 
El último aspecto particular de los bienes públicos
se desprende de su carácter de bien no excluyente,
implica que no existen barreras a la entrada para
ningún consumidor individual, es decir, presentan
acceso indiscriminado y en condiciones de igual-
dad para todos los ciudadanos.
Tomando en consideración las características de los
bienes públicos, y los atributos que de ellas se des-
prenden, se evidencian una serie de particularida-
des que explican por qué los bienes públicos
deben recibir un trato especial por los encargados
de diseñar las políticas públicas.  
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1. Ésta es la definición más común. Existen otras que los definen según
dos propiedades esenciales. La primera es que no es viable racionar
su uso y la segunda, que no es deseable racionarlo. (Véase STIGLITZ,
Joseph.  La economía del sector público. Segunda edición, Antoni
Bosh Editor 1998).
2. En el caso del parque es importante anotar que la no rivalidad tiene
un límite dado por la capacidad de éste de ser utilizado.
3. El ejemplo típico de un bien que es no excluyente es la malla vial:
una vez el país ha incurrido en el costo de suministrarla, todos los ciu-
dadanos, sin excepción, pueden disfrutarla.
4. Esta descripción de los atributos de los bienes públicos se basa en la
exposición del PMEP (p. 68).
Para la economía, la caracterización de los 
bienes públicos está relacionada con la 
utilización de los mismos y es independiente de
su propiedad de dominio
E
En principio, en la provisión privada de los bienes
públicos existe una falla de mercado, puesto que
esta provisión no es socialmente eficiente. Esto
significa que los organismos privados no pueden
ofrecer la cantidad socialmente deseada o reque-
rida de estos bienes. Generalmente, pueden
ofrecer una cantidad inferior, y en el peor de los
casos, no ofrecen nada. Esto se explica porque la
producción de estos bienes tiene un costo, y la
imposibilidad de exclusión impide asegurar los
ingresos necesarios para compensar los costos
de producirlos. Por esta razón se necesita la inter-
vención del Estado, a fin de garantizar el suminis-
tro suficiente de estos bienes. Esta intervención
puede ser de forma directa, produciendo los
bienes, o indirectamente a través de incentivos
(subsidios) a los organismos privados.
Además del problema de la producción insufi-
ciente, existe otro relacionado con la utilización
de los bienes públicos cuando son suministrados
por empresas privadas. Éste consiste en que
para que se produzca alguna cantidad del bien,
la empresa debe cobrar alguna tarifa por su uso,
el precio suministrado disuade a algunos indivi-
duos de consumirlo y, por tanto, se genera una
subutilización del bien.
Otra de las consideraciones especiales está rela-
cionada con los problemas asociados a la provi-
sión estatal, que es una segunda opción para el
suministro de este tipo de bienes. Por un lado, es
difícil determinar la provisión óptima, es decir, en
qué cantidad deben suministrarse. Esta decisión
implica conocer las necesidades de los ciudada-
nos, pero el Estado no posee mecanismos que le
permitan obtener esta información; esto implica-
ría que los individuos revelaran sus verdaderas
preferencias pero, nuevamente, se genera un
problema porque los consumidores estarán ten-
tados de falsear sus preferencias y esto llevaría a
una sobreproducción de los bienes públicos.
De otro lado, existe una gran dificultad para
establecer una jerarquía entre los derechos
colectivos o sociales que debe garantizar el
Estado, según lo que dispone el orden constitu-
cional.  Esto genera un problema de priorización
y la pregunta de cuáles son los bienes que se
deben producir de manera prioritaria. En este
contexto, surgen cuestiones como qué es más
importante, o qué debe prevalecer dentro de los
intereses del Estado, ¿garantizar la libre circula-
ción? (artículo 24 de la Constitución), ¿el derecho
a la recreación? (artículo 52) o ¿el derecho al tra-
bajo? (artículo 25).
Esta problemática es compleja, no sólo entre los
deberes del Estado consagrados en la
Constitución, que es la ley de leyes, sino con el
establecimiento de jerarquías entre las necesida-
des, los derechos y deberes en general. El caso
de los vendedores callejeros es un ejemplo típi-
co de este problema de jerarquización, porque
trasciende la ocupación del espacio público y
está matizado por el problema del desempleo, la
marginalidad social y la transformación de las
formas de trabajo.
El resultado práctico de esto en el caso del espa-
cio público, como se anota en el PMEP5, “es que
la Administración pública no dispone de criterios
ni procedimientos suficientes para validar la efi-
ciencia y la eficacia de las decisiones de inversión
en espacio público”.Todo esto finalmente se tra-
duce en dos fallas importantes en el proceso de
generación o producción de espacio público: (i)
la producción insuficiente de determinadas
áreas, la cual lleva a problemas de congestión,
contaminación, deterioro o inseguridad y (ii) a la
subutilización de los espacios construidos, lo
cual está generalmente asociado a su abandono














5. Véase DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACIÓN DIS-
TRITAL, DAPD (2004).  Documento técnico del Plan Maestro del
Espacio Público de Bogotá. Alcaldía Mayor de Bogotá, Bogotá, p.
80.
La Administración pública no dispone de
criterios ni procedimientos suficientes
para validar la eficiencia y la eficacia de
las decisiones de inversión en espacio
público
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2. LOS RECURSOS DE PROPIEDAD
COMÚN
a teoría económica provee otra categoría que se
ajusta mejor al análisis del espacio público, como
la definición de los recursos comunes o
recursos de propiedad común. En la realidad
existen algunos bienes que no presentan las
dos características de bienes públicos anterior-
mente mencionadas, no rivalidad y no exclusión,
de manera simultánea. Estos bienes se denomi-
nan bienes públicos impuros, bienes comunales
o recursos comunes. Muchos bienes públicos,
según la definición económica o judicial, pueden
ser recursos comunes pero no todos lo son; por
ejemplo, los andenes al tope de su capacidad,
los bosques y parques que conforman el paisaje
o la plazoleta de un centro comercial. Todos
estos pertenecen al conjunto denominado espa-
cio público. 
Estos bienes son no excluyentes y además pre-
sentan un atributo particular que puede denomi-
narse de congestión. Éste consiste en que el
consumo por un individuo adicional genera una
reducción en la calidad percibida por los demás
usuarios; esto sucede generalmente después de
alcanzar el nivel óptimo de usuarios. El libre
acceso a estos recursos implica que no pueda
cobrarse por su utilización y explica el problema
de sobreutilización o congestión descrito.
El problema principal que presentan estos bienes
fue analizado por primera vez por el biólogo
Garret Hardin, quien en 1968 publicó en la revista
Science un artículo llamado "The tragedy of the
commons". Este problema puede describirse for-
malmente con el modelo del dilema del prisione-
ro6. Este modelo propone que existen sólo dos
estrategias posibles: cuidar los recursos comunes
o no cuidarlos. El orden de preferencias para
cada uno de los individuos es: (i) que los demás
cuiden las propiedades comunes pero él no (lo
más preferido); (ii) que todos cuiden; (iii) que nin-
guno las cuide y (iv) el peor de los mundos: que
sólo él las cuide y los demás no.  
Nuevamente se presenta una falla de mercado
porque la elección óptima para cada individuo
es actuar como lo hace el resto; esto significa
que cada individuo elegirá no cuidar el recurso.
Como consecuencia, el recurso se sobreutilizará
y nadie podrá obtener un correcto beneficio del
bien congestionado. Esta es la tragedia de los
comunes y alude al destino inexorable al que
parece estar condenado cualquier recurso de
propiedad compartida. 
El espacio público, como recurso de bien
común, está sujeto a padecer la tan nombrada
tragedia de los comunes. Aunque existen nocio-
nes teóricas para solucionar esta situación, en la
práctica se presentan algunos inconvenientes.
Una opción de solución es privatizar el recurso,
es decir, repartir el recurso y asignarle el derecho
de uso exclusivo a cada individuo. Con esto se
estimula al uso adecuado y conservación del
recurso. Esto es generalmente imposible de apli-
car por la característica de indivisibilidad que
poseen la mayoría de bienes que forman parte
del espacio público. 
Otra opción de solución es establecer un conjun-
to de leyes que regulen el uso del recurso y orga-
nizar un sistema de vigilancia para hacer cumplir
estas normas. En este aspecto también se
encuentran algunos inconvenientes, porque es
necesario que la normatividad en esta materia
haga coincidir los deberes del Estado con los
derechos de todos los ciudadanos. Por ejemplo,
en el artículo 82 de la Constitución política de
Colombia se establece que “es deber del Estado
velar por la protección de la integridad del espa-
cio público y por su destinación al uso común”.
Esto implica que las normas deben garantizar un
uso no excluyente del espacio público y a la vez
deben asegurar la conservación del mismo, y
esto en muchos casos implica imponer límites a
su utilización. 
6. Para ampliar esta  información véase: 
http://www.eumed.net/cursecon/juegos/presos.htm.
Las normas deben garantizar un uso no
excluyente del espacio público y a la
vez deben asegurar la conservación del
mismo, y esto en muchos casos implica
imponer límites a su utilización.
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3. EXTERNALIDADES Y LOS 
APROVECHADORES GRATUITOS
(FREE RIDERS)
os beneficios derivados del espacio público
no son percibidos con claridad y resultan
difíciles de medir; de allí que los efectos de su
utilización económica por las ventas callejeras
también lo sean por el papel de las externalida-
des. En economía, las externalidades se definen
como la influencia de las acciones de una perso-
na sobre el bienestar de otros, es decir, cuando
las acciones de un agente afectan las actividades
de otro y éstas no se reflejan en las transacciones
del mercado. Las externalidades pueden ser
positivas y negativas; en ambos casos su presen-
cia puede llevar a la asignación ineficiente de
recursos, porque los precios del mercado no
reflejan de manera adecuada los costos o bene-
ficios adicionales que deben ser afrontados por
terceros. De esta manera, cuando son positivas
se puede producir una cantidad inferior a la
socialmente deseada; si las externalidades son
negativas, ocurriría lo contrario. Mientras no se
presenten problemas asociados a la congestión,
a menudo no se perciben los beneficios de la
oferta de espacio público, es decir, parecería
nulo el costo marginal de una venta callejera y
por consiguiente habría lugar para privilegiar
otros objetivos de política diferentes a la defen-
sa del espacio público, como podría ser la gene-
ración de empleo y/o dar pie a la utilización eco-
nómica sin retribución, como típicamente ocurre
con los free riders. 
Las externalidades o efectos externos que se
derivan de la utilización del espacio público pue-
den ser de consumo o de producción. En el caso
de las primeras, la no delimitación de los parade-
ros de transporte público, determinó que la
población que consumía servicios de transporte
a lo largo de la carrera 10 favoreciera la prolifera-
ción de ventas callejeras. En el caso de las exter-
nalidades de producción en el espacio público,
la presencia de ventas callejeras es una señal
para el ingreso de otros vendedores informales y
para que los establecimientos de comercio
adopten estrategias competitivas; su presencia
también afecta las decisiones de los consumido-
res modificando el tipo de clientela. También
existen externalidades de aglomeración o de
concurrencia que se producen por la concentra-
ción de diferentes alternativas semejantes en un
mismo sitio; ello sucede cuando confluyen esta-
blecimientos de comercio y vendedores calleje-
ros en torno a un tipo o grupo de productos. 
Otro ejemplo de lo anterior hace referencia a los
propietarios de negocios comerciales ubicados
en zonas especializadas (por ejemplo, sobre la
calle 19 en Bogotá).  Éstos gozan de los benefi-
cios derivados de la localización aglomerada de
muchos negocios que ofrecen bienes diferencia-
dos. Esto atrae una mayor afluencia de visitantes
de la que se obtendría sumando los comprado-
res de cada negocio localizado por separado.
Estas externalidades son susceptibles de interna-
lizarse por la Alcaldía en la medida que se les
cobre a los dueños de los negocios un costo por
estar ubicados en el cluster. Pero estos mismos
beneficios pueden ser aprovechados, por las
ventas callejeras, sin realizar ningún pago por
este concepto7. 
Las ventas callejeras en el espacio público, sin
mediar regulación alguna, se asimilan a la noción
general del free rider, la cual alude a los indivi-
duos que a pesar de no contribuir a algún pro-
yecto obtienen un beneficio derivado de éste.
Generalmente, este concepto aparece en situa-
ciones relacionadas con los bienes públicos, los
recursos de propiedad común y en el caso de
externalidades positivas. El problema del free
rider consiste, entonces, en que cada individuo
dentro de una comunidad tiene incentivos para
dejar que sean los demás quienes contribuyan al
financiamiento, por ejemplo del bien público, y
disfrutar de éste sin pagar, o pagando menos de
lo que les correspondería. Esto se agrava en la
medida en que el free rider es un actor más que




7. Esto se conoce como el problema del free rider, el cual se explicará













Este problema es una falla del mercado y, por
tanto, se considera una justificación adicional de
la intervención estatal. Esta intervención puede
adoptar diferentes formas en la práctica, una de
ellas puede ser generar métodos de exclusión8,
otra hacer presión social, por ejemplo, realizan-
do acuerdos comunales y repudiando a quienes
no lo cumplan o generando mecanismos de
coerción, con los que el Estado aprovecha el
monopolio de la fuerza que tiene para obligar a
quienes actúan como free rider a no hacerlo.
Estas soluciones son específicas a cada proble-
ma y esta casuística hace difícil la exposición de
la solución general al problema.
En este caso particular, es útil recalcar que existe
una variedad de grupos que actúan como free
riders e intentan beneficiarse de las externalida-
des positivas derivadas de la generación de
espacio público por el Estado. Algunos de ellos
son: los ciudadanos que utilizan vías y andenes
como plataformas de descargue, zonas de repa-
ración y establecimiento de vehículos; los
empresarios que crean redes de distribución
callejera de bienes al detal, etcétera. Un caso
especialmente ilustrativo es el de las ventas
callejeras que aprovechan las externalidades
positivas generadas por el sector público, sin
asumir ningún costo derivado de esta utilización.
4. LAS VENTAS CALLEJERAS Y EL
ESPACIO PÚBLICO
as ventas callejeras son una parte importante
del grupo de trabajadores independientes.
Éstos pueden clasificarse según el grado de afecta-
ción del espacio público que representa su activi-
dad o de acuerdo con el grado de periodicidad
con que realizan su actividad comercial9: 
a. Vendedores callejeros estacionarios.
“Desarrollan su actividad alrededor de kioscos,
toldos, vitrinas o casetas, ocupando permanen-
temente el mismo lugar del espacio público”10.
Establecerse en un sitio le permite almacenar un
mayor stock de mercancía. Una característica
muy importante es que su demanda es activa, lo
que implica que su clientela los busca activa-
mente sin que ellos deban estar “consiguiendo
clientes”11.
b. Vendedores callejeros semiestacionarios.
“Desarrollan su actividad en carretas, carretillas
o cajones rodantes, tapetes, telas o plásticos en
los que colocan sus mercancías. Tienen facilidad
para transladarse de un lado a otro dependien-
do del lugar que consideren más propicio para
su actividad comercial y ocupan el espacio
público, o diferentes sitios del mismo, de mane-
ra transitoria”12.
c. Vendedores callejeros ambulantes.
“Desarrollan su actividad portando físicamente
en sus manos o sobre sus cuerpos los productos
que ofrecen en venta, ocupan transitoriamente
el espacio público en sitios específicos, pudien-
do desplazarse y cambiar de lugar fácilmente”13.
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8. A través de pagos directos, lo cual es generalmente muy difícil y muy
costoso, o imponiendo condiciones de acceso que no sean moneta-
rias pero generen un incentivo para no actuar como free riders.
9. Estas clasificaciones provienen del artículo 1º del Decreto 098 de
2004.
10. Artículo 1º del Decreto 098 de 2004.
11. ALCALDÍA MAYOR DE BOGOTÁ.  El Fondo de Ventas Populares y
su reestructuración. Fondo de Ventas Populares, Alcaldía Mayor de
Bogotá, Bogotá.
12. Artículo 1º del Decreto 098 de 2004.
13. Ibíd.
Las ventas callejeras en el espacio
público, sin mediar regulación 
alguna, se asimilan a la noción 
general del free rider, la cual alude a
los individuos que a pesar de no con-
tribuir a algún proyecto obtienen un
beneficio derivado de éste.
Los vendedores semiestacionarios y los ambulan-
tes tienen en común que se ubican en las calles de
mayor aglomeración y de flujo recurrente, no pose-
en un espacio fijo de trabajo; además cuentan con
un mínimo de capital y, finalmente, la demanda
que enfrentan es pasiva.  Esto significa que no es
una demanda fija y presente sino que debe crearse
a partir de la insistencia del vendedor.
De acuerdo con el segundo criterio de clasifica-
ción, las ventas callejeras pueden ser: (i) perma-
nentes: realizan su actividad todos los días de la
semana a lo largo del día; (ii) periódicas: realizan
sus actividades días específicos o a determinadas
horas del día y (iii) ocasionales o de temporada:
“Realizan su actividad en temporadas o períodos
específicos del año, ligados a festividades o
eventos”14.
La diferenciación de las ventas callejeras es impor-
tante porque su naturaleza diferente implica un
acercamiento especial y relativo a su circunstancia
propia. En consecuencia, se presenta la necesidad
de aplicar políticas diferenciales para cada tipo de
vendedor informal, en términos de su inserción en
el mercado de trabajo y de las opciones de capa-
citación y entrenamiento. Por ejemplo, en el caso
de los vendedores estacionarios, las políticas
podrían basarse en la asociación y buscar la reloca-
lización en áreas de negocios, la rehabilitación o
acondicionamiento de los espacios ocupados y el
acceso al crédito para su desarrollo comercial.
Las ventas callejeras también varían según la clase
de espacios que ocupan; esto marca una diferen-
cia importante en cuanto a la problemática que
generan. Es muy diferente el análisis de los efectos
de la ocupación de un parque que la de las plazo-
letas y los andenes. Por ejemplo, en el caso de los
parques, la ocupación por las ventas callejeras
suele ser complementaria con actividades de
recreación y descanso. En las plazoletas y plazas se
presentan diferentes tipos de ocupación: unas que
son complementarias con la recreación y el des-
canso; otras que afectan directa y negativamente
la movilidad y el aseo; otras actividades que no tie-
nen ningún efecto externo sobre otras actividades
económicas y culturales y, finalmente, las activida-
des que generan un efecto positivo en la medida
en que incrementan la afluencia de visitantes o la
oferta recreativa y de servicios (por ejemplo, las
actividades de cuentería).
En el caso de los andenes y las plataformas pea-
tonales de los sectores de alta afluencia de visitan-
tes, no sólo se presentan rasgos distintos sino que
allí se evidencia un gran conflicto entre el derecho
al trabajo, a una vida digna y el derecho a la movi-
lidad. Además, se generan efectos externos como
el aumento de la accidentalidad vial y la inseguri-
dad.
En todo caso, las ventas callejeras, tanto ambulan-
tes como estacionarias, son un caso ejemplar de
aprovechadores gratuitos de las externalidades
que resultan de la generación de espacio público.
Éstos invaden de manera desordenada andenes,
esquinas, parques, plazas y otros lugares del espa-
cio público, generalmente en los lugares con
mayor afluencia de visitantes, zonas de alto tráfico
y sectores donde se producen externalidades de
aglomeración y concurrencia. Así, la problemática
que plantean las ventas callejeras es compleja y su
interpretación tiene diversos matices. En primera
instancia, hay que recalcar que “las ventas calleje-
ras son un fenómeno propio de las ciudades y su
tamaño e impacto depende de la capacidad de la
economía de brindar alternativas a los fenómenos
de desempleo y subempleo”15, y también de la
capacidad de absorber la oferta laboral dentro del
sector formal. Esto hace que el problema tenga
un matiz social indiscutible, es decir, un problema
de empleo y de exclusión social.
Adicionalmente, las autoridades distritales han
propiciado algunos espacios bien sea para su
aparición, su expansión o su permanencia. En el
diagnóstico de la situación que se realiza en el
Plan Maestro de Espacio Público de Bogotá se
presentan varios de estos factores. Por un lado, el
diseño y ejecución de las políticas de construc-
ción, recuperación y transformación del espacio
público ha propiciado, en gran medida, el desor-
den presente en el manejo, el aprovechamiento y
administración del espacio público. Desco-
nociendo el carácter indivisible de los bienes que
conforman el espacio público, “se han tomado
decisiones de transporte independientes de la
disponibilidad de vías, y acerca de éstas con inde-
pendencia sobre sus impactos en los usos del















15. PMEP, p. 165.
Adicionalmente, se aduce que debido a la no
incorporación de la noción de operación urbana
integral en lo relacionado con la dotación del
espacio público, redes de transporte e infraestruc-
tura vial, se han generado externalidades sin pre-
ver métodos de aprovechamiento o incorporación
de las mismas16. Estas acciones, como se anota en
el mismo documento, han propiciado el aprove-
chamiento desordenado de las externalidades
derivadas de la generación de espacio público y
por esta vía la irrupción desordenada de vende-
dores ambulante como free riders.
Otra problemática importante está relacionada
con las externalidades negativas que generan los
vendedores ambulantes en términos de conges-
tión, problemas de movilidad, desorden y crea-
ción de un ambiente propicio para situaciones de
inseguridad urbana, abandono y deterioro del
espacio público. Adicionalmente, el exceso de
vendedores ambulantes puede propiciar una
reducción en el ingreso y en los niveles de empleo
formal o los recaudos fiscales, y mayores costos
urbanísticos y sobrecostos en seguridad. Algunos
argumentan que otro efecto perverso de los ven-
dedores ambulantes es el impacto que tienen
sobre las ventas y la actividad del establecimiento
de comercio en general. Su presencia, en ciertas
condiciones, introduce profundos desbalances en
la competencia económica.
En este contexto, se evidencia el conflicto que se
presenta entre el derecho al trabajo y el derecho
a la movilidad y la competencia. Derechos todos
que deben ser garantizados por el Estado según
lo dicta la Constitución del país. Respecto a esto,
el reto consiste en armonizar la existencia de los
vendedores callejeros con el ejercicio de dere-
chos ciudadanos como la recreación, la movilidad,
la información y la cultura.
B. MARCO INSTITUCIONAL
l concepto jurídico de espacio público provie-
ne del artículo 5º de la Ley 9 de 1989. Según
esta, el espacio público es “el conjunto de inmue-
bles públicos y los elementos arquitectónicos y
naturales de los bienes privados, destinados por
su naturaleza, por su uso o afectación, a la satisfac-
ción de necesidades urbanas colectivas que tras-
cienden, por tanto, los límites de los intereses indi-
viduales de los habitantes”17. De esta manera,
como se anota en el PMEP18, lo que caracteriza al
espacio público no es la coexistencia de la propie-
dad pública y el uso público en los bienes que for-
man parte de él, sino la destinación a satisfacer
necesidades urbanas colectivas bien sea por su
uso, su afectación o por su naturaleza19. 
Esta definición de espacio público se basa en crite-
rios diferentes a los de la naturaleza del propietario
del inmueble. Esto es importante porque antes de
la expedición de la Ley 9 no se presentaba ninguna
diferencia conceptual entre los bienes de uso
público20 y el espacio público; ambas definiciones,
simplemente, se contraponían al dominio sobre
bienes privados21 y se utilizaban indistintamente.
De esta manera, en la actualidad, se reconoce que
el espacio público es un conjunto que contiene a
la totalidad de los bienes de uso público del
Estado, y se hace la salvedad de que no todos los
bienes que integran el espacio público son bienes
públicos; de hecho, algunos elementos arquitectó-
nicos y naturales de los bienes privados forman
parte del espacio público.
15
16. PMEP, p. 89.
17. Ley 9 de 1989 (expedida el 11 de enero del mismo año): artículo 5º,
capítulo II.  “Del espacio público”.
18. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACIÓN DISTRITAL,
DAPD (2004).  Op. cit.
19. CORTE CONSTITUCIONAL.  SALA PLENA.  Sentencia SU 360 del 19
de mayo de 1999.
20. El artículo 674 del Código Civil colombiano define los bienes como pri-
vados o públicos según la naturaleza jurídica del titular del derecho de
dominio; así, son públicos todos los bienes pertenecientes a las entida-
des públicas. Estos bienes pueden ser de dos tipos: (i) fiscales que son
los utilizados por el Estado y, (ii) de uso público, que son los destinados
a ser utilizados por toda la comunidad.
21. La definición de bienes privados se encuentra en el artículo 669 del
Código Civil colombiano.
En la ley aún no es posible 
establecer una clara línea divisoria
entre los bienes inmuebles que 
conforman el espacio público y 
aquellos que no lo son
E
A pesar de todo esto, en la ley aún no es posi-
ble establecer una clara línea divisoria entre los
bienes inmuebles que conforman el espacio
público y aquellos que no lo son, debido a que
en la Ley 9 se dice que “sólo se expresa un cri-
terio general según el cual las necesidades urba-
nas colectivas son aquellas que trascienden los
límites de los intereses individuales de las perso-
nas”22.  De hecho, en el PMEP23 se realiza una
aproximación al análisis de la expresión “necesi-
dad urbana colectiva”: se explica que se trata de
“necesidades sociales que sólo se pueden satis-
facer bajo determinadas condiciones que supo-
nen un consumo colectivo”. Esto quiere decir
que son colectivas por el carácter colectivo de
su consumo y no por el carácter generalizado de
la necesidad.
Finalmente, es útil destacar que este concepto
de espacio público definido en 1989 fue tomado
en idéntico sentido por los artículos 2º y 7º del
Decreto Nacional 1504 de 199824 y por el
Acuerdo 79 de 2003 del Concejo de Bogotá, por
medio del cual se adoptó el Código de Policía
de la ciudad.
1.  DISTRITO CAPITAL DE BOGOTÁ
l espacio público es el escenario donde con-
fluye y tiene lugar la vida colectiva de la ciu-
dad, en medio de una compleja trama que no
facilita su comprensión. Esta complejidad de lo
público se hace extensiva a la institucionalidad
encargada de su generación, protección y admi-
nistración, así como la responsable de las ventas
callejeras.
Entidades e instancias responsables del 
espacio público en el Distrito
El Alcalde Mayor, según lo dispuesto en el
Decreto 1421 de 1993 (Estatuto Orgánico del
Distrito Capital, DC), es el jefe de gobierno y de
la administración distrital25. Este decreto también
determina las funciones que deberá cumplir.  En
su artículo 16 establece que es atribución del
alcalde mayor “velar por que se respete el espa-
cio público y su destinación al uso común”,
como primer responsable en el ámbito urbano.
El artículo 40 establece que “el Alcalde Mayor
podrá delegar las funciones que le asignen la ley
y los acuerdos en los secretarios, jefes de depar-
tamento administrativo, gerentes o directores de
entidades descentralizadas, en los funcionarios
de la administración tributaria, y en las juntas
administradoras y los alcaldes locales”. 
Por esto, algunas atribuciones concernientes a
espacio público fueron delegadas y son respon-
sabilidad de la Secretaría de Gobierno, instancia
que formula políticas en materia de seguridad,
justicia, protección y promoción de derechos y
libertades públicas26 y los temas relacionados
con el espacio público, lo cual se ejerce de
manera descentralizada a través de los alcaldes
locales para los cuales la legislación señala
(Decreto 1421 de 1993, artículo 83, parágrafo 7º):
“Corresponde a los alcaldes locales: (…) 7. Dictar
los actos y ejecutar las operaciones necesarias
para la protección, recuperación y conservación
del espacio público, el patrimonio cultural, arqui-
tectónico e histórico, los monumentos de la loca-
lidad, los recursos naturales y el ambiente, con
sujeción a la ley, a las normas nacionales aplica-
bles, y a los acuerdos distritales y locales”. Como
actores institucionales les corresponde adelantar
acciones policivas en defensa de estos escena-
rios de uso común.
De acuerdo con la institucionalidad del Distrito
Capital, cerca de 17 entidades intervienen en la
administración, control, ejecución y gestión de
políticas relacionadas con el espacio público,
que nominalmente encabezarían la Secretaría de
Gobierno y el Departamento Administrativo de
Planeación Distrital (véase figura 1.2). 
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22. DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO DE PLANEACIÓN DISTRITAL,
DAPD (2004).  Op. cit. p. 20.
23. Ibíd.  p. 60.
24. MINISTERIO DE DESARROLLO ECONÓMICO (1998).  Decreto 1504
de 1998. Reglamento del Manejo del Espacio Público en los Planes
de Ordenamiento Territorial.  Ministerio de Desarrollo Económico,
Bogotá.
25. Decreto 1421 de 1993, artículo 35. 













Sin embargo, según el Acuerdo 18 de 1998 que
creó el Departamento Administrativo Defensoría
del Espacio Público, DADEP, le encargó a esta
entidad defender, vigilar, administrar y controlar
el espacio público de la ciudad y de movilizar las
demás entidades distritales relacionadas: esta
entidad, junto al Departamento Administrativo
del Medio Ambiente, DAMA, y la Secretaría de
Tránsito cumplen la función de controladores; en
cuanto a producción e intervención física, las
entidades ejecutoras son el Instituto de
Desarrollo Urbano, IDU, la Empresa de
Acueducto y Alcantarillado de Bogotá, EAAB, las
Unidades Ejecutivas Locales, UEL, la
Corporación La Candelaria; como administrado-
res del espacio público están el Instituto Distrital
de Cultura y Turismo, IDCT, y el Instituto Distrital
de Recreación y Deporte IDRD, y las Juntas
Administradoras Locales; como gestores de polí-
ticas se identifican el Fondo de Ventas
Populares, FVP, el Instituto Distrital de Cultura y
Turismo, IDCT, y el Departamento Administrativo
de Acción Distrital Comunal, DAADC.
Respecto a las políticas distritales relacionadas
con las ventas callejeras y el espacio público, las
iniciativas de concertación de las soluciones
para las situaciones de invasión del espacio
público, por parte de vendedores callejeros,
emanan de quejas presentadas por la ciudada-
nía ante la respectiva alcaldía local, la cual
emprende una solución integral de restitución y
relocalización, con los criterios de darles priori-
dad a los vendedores de menores ingresos.  El
mercadeo del nuevo sitio y el compromiso de no
venta de alimentos, contrabando, piratería y tra-
bajo infantil se realizan a través del DADEP y con
recursos del FVP, entidad adscrita a la Secretaría
de Gobierno, de la cual dependen las alcaldías
locales (véase figura 1.3). 
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Figura 1.2 
Organigrama Instituciones Distritales responsables del Espacio Público
Fuente. DADEP. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes -
CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá
El DADEP se encarga de evaluar y gestionar los
proyectos de relocalización. Se trata de un
esquema altamente descentralizado, en el que
las iniciativas surgen del alcalde local (máximo
responsable), y el DADEP realiza la gestión ante
el resto de entidades del Distrito Capital. 
Las acciones de control surgen del incumpli-
miento de los resultados obtenidos de la fase de
concertación y de la invasión de zonas recupera-
das, donde la alcaldía local da la orden de recu-
peración a la Policía nacional.
2. POLÍTICAS SOBRE ESPACIO PÚBLICO
Y VENTAS CALLEJERAS 
a Constitución de 1991 estableció conjunta-
mente como derechos la protección del
espacio público y el derecho al trabajo, dos obje-
tivos en teoría enteramente plausibles, pero en
la práctica no fácilmente conciliables.
Tradicionalmente, las políticas de recuperación
del espacio público han enfrentado el poder
político de las asociaciones de ventas callejeras y
los elevados costos que implican los programas
de mitigación social y las obras de reconstruc-
ción urbanística.  Sin embargo, en la década del
noventa, la creciente descentralización política y
administrativa, sumada al menor poder de lobby
de las ventas callejeras e interpretaciones consti-
tucionales a favor de la recuperación del espacio
público, dieron lugar a un replanteamiento de las
políticas distritales sobre espacio público y ven-
tas callejeras, a favor de la relocalización y el
mejoramiento urbano27, con visibles resultados
en términos de recuperación urbana. Sin embar-
go, el recrudecimiento de problemas sociales
con el crecimiento del desempleo, luego de la
crisis económica de 1999 y la elevada tasa de
deserción en los programas, sumado al creciente
desplazamiento violento hacia Bogotá, han dado
pie a una reciente interpretación constitucional
que privilegió el derecho al trabajo y ello ha
generado un replanteamiento de las políticas.
Entre 1962 y 1988, las políticas distritales se basa-
ron en el licenciamiento de las ventas callejeras
como instrumento de control (Oficina de Control
y Registro), dando lugar a relaciones de clientela
que, en la práctica, permitieron la venta de sec-
tores del espacio público capitalino, cuyo ejem-
plo más conocido fue el arrendamiento de la
Plaza de San Victorino y la conformación de aso-
ciaciones de ventas callejeras para imponer su
presencia a los establecimientos de comercio,
eludir el control de las autoridades y establecer
barreras de entrada a otras ventas callejeras,
además de la defensa del derecho de libre aso-
ciación. Se sabe de casos en que vendedores
callejeros que no podían acceder a licencias se
organizaron en torno a distribuidores mayoristas
que las solicitaban por intermediario de un esta-
blecimiento de comercio, que de esta manera
eludía la regulación laboral, fiscal y de protec-
ción al espacio público28.
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Figura 1.3 
Organigrama Instituciones Distritales responsables del





















27. DONOVAN, M. (2002) Space Wars in Bogotá: The Recovery of Public
Space and its Impact on Street Vendors. Trabajo de grado para optar
al Master in City Planning, MIT, EE.UU.
28. En el sentido de permitirles a grupos organizados de ciudadanos,
con bajo poder político, acceso privilegiado a bienes públicos por
encima de consideraciones de representatividad política.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes -CEDE-
para la Cámara de Comercio de Bogotá
La Ley de Reforma Urbana de 1989 reestableció
las acciones populares, mediante las cuales los
ciudadanos podían ante los jueces invocar la
protección del espacio público. Esta iniciativa
fue acogida como derecho constitucional en
1991 e instrumentada a través del procedimien-
to de tutela, estableciendo una presión ciudada-
na y una subordinación judicial a las políticas
distritales. 
Posteriormente, el Decreto 1421 de 1993 reafir-
mó a lo ya establecido en la Ley de Reforma
Urbana que esa responsabilidad se les encarga-
ba a las autoridades locales.  Ello dio lugar a un
empoderamiento a la administración del Distrito
Capital en el ordenamiento del espacio público,
pues sus resultados mostrarían la capacidad de
alcalde en el cumplimiento de la ley y el orden
público, lo cual dio pie a un cambio hacia políti-
cas de recuperación urbanística y relocalización
de vendedores ambulantes, abandonando el
licenciamiento de la utilización del espacio públi-
co y la indiferencia de las autoridades locales.
Entre 1990 y 1994, el Fondo de Ventas Populares
invirtió US$2 millones en la relocalización de
1.577 vendedores, mientras que entre 1998-2000,
esa inversión subió a US$16,5 millones y se relo-
calizaron 3.049 vendedores.  Se hizo énfasis en
las ventas callejeras que se habían instalado en
forma permanente. 
Por ejemplo, la recuperación de la Plaza de San
Victorino (1.600 ventas callejeras en 1998), luego
de una batalla legal en la que el Distrito y los
vendedores de la calle invocaron el derecho
constitucional de tutela, que finalmente desem-
bocaron en la sentencia de la Corte
Constitucional SU-360/99  T-168937, que exigió la
preservación del derecho al trabajo (relocaliza-
ción de las ventas callejeras en centros comercia-
les), en la implementación de acciones de resti-
tución del espacio público. Su ejecución se dio a
partir de un gigantesco operativo policial y de la
relocalización de las ventas callejeras en la zona
adyacente, tanto en centros comerciales de
heterogénea calidad urbanística, como en el
espacio público29.
En suma, desde el decenio del noventa, las
recientes políticas de recuperación del espacio
público han tratado dos frentes: por un lado, las
acciones de recuperación y administración de
espacios existentes, y por el otro, el mejoramien-
to y mantenimiento de los mismos. La genera-
ción y producción se ha conseguido a través de
las inversiones en obras físicas como andenes,
ciclorrutas, alamedas y zonas verdes. Entre 1998
y 2003 se adelantaron en el Distrito 496 acciones
de recuperación del Espacio Público ocupados
por las ventas callejeras (véase cuadro 1.1). 
Pero, en 2003, la invocación de los derechos
constitucionales introdujo un nuevo giro con la
sentencia de la Corte Constitucional T-772 de
2003, en la que se condiciona la política de recu-
peración a la mitigación de los efectos colatera-
les sobre el ingreso de los vendedores calleje-
ros30. Desde entonces se sabe de dos acciones. 
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Cuadro 1.1
Espacios públicos recuperados en Bogotá
29. PIEDRAHITA, V. (2003).  “A livable city? Urbanization in Bogotá,
Colombia”.  Working Paper No. 03-10.  The Center for Migration and
Development, CMD.  May.
30. Ordena lo siguiente: “(...) las autoridades distritales competentes
están en el deber constitucional de incorporar, como parte integran-
te de dichas políticas, programas o medidas de recuperación del
espacio público, un componente obligatorio de provisión de alterna-
tivas económicas para quienes dependen de las ventas callejeras
para su sustento vital, el cual se debe haber formulado con base en
una evaluación y un seguimiento previos y detallados de las condi-
ciones sociales y económicas reales y cambiantes de la capital, con
miras a asegurar el goce efectivo de los derechos fundamentales a
medida que cambia el contexto dentro del cual se van a implemen-
tar, de tal manera que exista correspondencia entre tales políticas,
programas y medidas y las dimensiones y características del proble-
ma social a resolver. En ausencia de este componente, que se debe
ofrecer en principio a todos los comerciantes afectados en forma
previa a su desalojo, la política, programa o medida correspondien-
te será ostensiblemente lesiva de los mandatos constitucionales, es
decir, inadmisible por su carácter desproporcionado”.  
Localidad 1998-2000 2001-2003 2004 1998-2004
Kennedy 3 43 46
Chapinero 114 70 184
Santafé 4 4
Antonio Nariño 2 2
La Candelaria
Subtotal 117 117 234
Resto 61 199 2 262
Total Bogotá 178 316 2 496
Fuente. CCB, DADEP a febrero de 2005. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de
Bogotá.
De acuerdo con la información suministrada
por el DADEP, en la localidad de Santafé,
desde 1997, han venido adelantándose accio-
nes para la recuperación del espacio público.
Éstas se han generado a partir de figuras como
acciones populares, las querellas y resoluciones
de restitución. 
En el caso de la localidad de Santafé, se reportan
cuatro acciones adelantadas en procura de la res-
titución de espacios públicos. Los mecanismos
implementados fueron desalojos y desmontes de
puestos callejeros y estacionarios (casetas), y una
de restitución de espacio en contra del grupo de
vendedores callejeros ubicados en la carrera 11
entre calles 9 y 10, sector de San Victorino (véase
anexo I).  La Alcaldía de la localidad de La
Candelaria reporta sólo una acción adelantada en
defensa del espacio público, desarrollada en el
2003. El objeto de la misma fue el desalojo y des-
monte de una venta callejera estacionaria (caseta)
ubicada sobre la calle 19 con carrera 5.
En la localidad de Chapinero, entre 1998 y 2005,
han venido adelantándose 184 acciones para la
recuperación de espacio público, entre las que
se encuentran: acciones populares (1), querellas
(154), decretos locales (9) y entregas voluntarias
(1)31.  En el anexo I se presenta un listado comple-
to de estas acciones.
La localidad de Antonio Nariño reporta en total
13 querellas, relacionadas con casetas y presen-
cia de vendedores callejeros. Se hace referencia
también a un proceso de concertación y reubica-
ción de vendedores callejeros en el Centro
Comercial Social que comenzó en 1991 y en el
cual estuvieron involucrados la Alcaldía Mayor de
la ciudad, la Alcaldía Menor de Antonio Nariño y
el Fondo de Ventas Populares. La localidad de
Kennedy registra el mayor número de acciones
en defensa del espacio público. Se han presenta-
do 47 querellas: quince de ellas hace referencia
al caso de las casetas, 31 de vendedores calleje-
ros y una mixta, es decir, de casetas y callejeros.
Las acciones abarcan el período 22 de julio de
1998 a 14 de agosto de 2003.
Las repercusiones de las medidas adelantadas
en defensa del espacio público sobre las percep-
ciones ciudadanas, es posible indagarlas en la
Encuesta de calidad de vida del 2003. Según
estos datos, en el caso de Santafé y La
Candelaria sus habitantes manifestaron que este
tipo de acciones han mejorado su calidad de
vida; sin embargo, los porcentajes, a pesar de ser
altos, son inferiores a los registrados para la ciu-
dad en general (véase cuadro 1.2)32.
Hay que destacar que en Chapinero, sus habitan-
tes consideran que este tipo de acciones sí han
mejorado su nivel de vida, y es superior en pro-
porción que el porcentaje de respuestas positi-
vas generado para Bogotá; en esta localidad, la
política se ha implementado con mayor rigor. En
la localidad de Kennedy, donde se han adoptado
medidas en magnitudes importantes, se expresó
que las mismas han contribuido de manera posi-
tiva en los niveles de vida de sus habitantes
(véase cuadro 1.2). Sin embargo, en proporción,
el número de respuestas afirmativas estuvieron
por debajo del reporte para Bogotá. Caso simi-















Percepción del efecto de la recuperación del espacio público en el
mejoramiento de la calidad de vida
Fuente. DANE: ECV-2003, DADEP, CCB. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Localidad recuperación Si% No%
Chapinero 184 82,8 2,9 79,9
Santafé 4 70,9 23,0 47,9
Kennedy 47 73,6 21,0 52,6
Antonio Nariño 13 73,0 20,8 52,2
La Candelaria 1 73,0 20,8 52,2
Total Bogotá 615 76,1 18,7 57,4
Acciones
Percepción mejoras





31. DADEP.  Resolución 069 del 26 de abril del 2005. 
32. La Encuesta de Percepción en 19 localidades de Bogotá, realizada
por la Cámara de Comercio de Bogotá (Observatorio de Seguridad,
No 28 de enero de 2005), aunque no indagaba sobre la percepción
de la recuperación del espacio público, revelaba que en el 2004,
para los bogotanos el principal delito que los preocupaba era el
atraco y consideraba que el lugar más peligroso del vecindario en un
41% de las respuestas eran las calles, y entre los sectores más peli-
grosos el Centro y San Victorino. En 2004, aunque con excepción de
Antonio Nariño, todas las localidades experimentaron reducciones
en las tasa de atracos por 100.000 habitantes. Chapinero y Santafé
quintuplican y duplican el promedio de la ciudad. 
En cuanto a programas de reubicación de ventas
callejeras, desde 1990 a la fecha, se han implemen-
tado 28 proyectos, de los cuales 20 corresponden
a las dos últimas administraciones. En total se
logró atender a 3.794 vendedores callejeros.
Adicionalmente, a finales del 2003 quedaron en
curso diez proyectos, cinco en ejecución y los otros
cinco en estudio, con lo cual estaba generándose
una cobertura adicional de 677 vendedores.
Dentro de los casos destacados se encuentran el
Centro Cultural del Libro y la Caseta Feria Popular
Parque España33. De forma paralela a este progra-
ma de reubicación, el FVP desarrolló un programa
de capacitación, asesoría y crédito que logró aten-
der a cerca de 28.000 vendedores34.
Cabe señalar que en virtud de lo señalado por la
Corte Constitucional, la política de recuperación y
reubicación se modificó. Originalmente, el
Decreto 462 de 2003 establecía el procedimiento
administrativo en casos de recuperación. Éste se
basaba en el suministro de información a los ven-
dedores, información sobre alternativas económi-
cas y la posibilidad de acogerlas en un plazo de
diez días, antes de proferir el acto que ordenara la
restitución definitiva. Este procedimiento fue pos-
teriormente derogado por el Decreto 098 de 2004,
en el que se institucionalizan los procesos de con-
certación a partir de la instauración de las mesas
de concertación entre la Administración y los ven-
dedores ambulantes. Este decreto, además modi-
ficó el procedimiento y amplió los plazos.
Metodológicamente señala que antes de iniciar
los procesos de recuperación, se realice un censo
de los vendedores ambulantes de la zona y se dis-
pongan de alternativas económicas para generar
una solución integral y concertada del problema. 
Adicionalmente a estas medidas, sigue implemen-
tándose el Programa “Caseta Feria Popular”, con
el objetivo de reubicar a los vendedores que esta-
ban invadiendo el espacio público. Este programa,
desarrollado por el FVP35 se basa en la constitución
de una red de mercados populares formales ubica-
dos en predios privados o fiscales36, distribuidos en
diferentes puntos de la ciudad. 
Como se mencionó en párrafos anteriores, las
mesas de concertación buscan generar “pactos de
cumplimiento”37, los cuales consisten en un permi-
so de seis meses prorrogables, otorgado a los ven-
dedores ambulantes que adelantan el proceso de
concertación, para permanecer en el espacio
público, mientras la Administración Distrital ofrece
y encuentra una alternativa económica definitiva,
traducida en proyectos de reubicación. 
En profundidad, un pacto de cumplimento es la
suma de compromisos adquiridos por diversos
actores sociales, generados a partir de un proceso
de concertación, que busca fijar un conjunto de
normas que regulan el uso del espacio público. El
pacto, además de establecer las reglas de uso de
los espacios públicos, es el primer escaño que
debe sortearse dentro del proceso de formaliza-
ción definitiva adelantado por cualquier grupo de
vendedores callejeros.
Los pactos de cumplimiento cuentan con una
vigencia de 180 días calendario (seis meses), y éste
es el plazo máximo en que la Administración
Distrital debe generar, encontrar y adoptar una
solución definitiva de traslado del grupo de vende-
dores callejeros que suscriben el acuerdo. Estos
pactos sólo cobijan al grupo de suscribientes y se
aplican en el área específica georreferenciada38.
Los pactos se suscriben entre el Comité
Interinstitucional de Espacio Público, los comités
locales de vendedores callejeros y los vendedo-
res callejeros independientes. El Comité Inter-
institucional del Espacio Público lo integran: la
Alcaldía Mayor, la Secretaría General, la
Secretaría de Gobierno, el Fondo de Ventas
Populares, el DADEP, el IDU, el IDRD, el DAPD, la
Unidad Ejecutiva de Servicios Públicos, UESP,
Misión Bogotá y la Policía Metropolitana (véase
cuadro 1.3).
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33. PMEP. p. 166.
34. Ibíd, p. 166.
35. Este Fondo se creó en 1972, con el objetivo de atender los progra-
mas relacionados con los vendedores ambulantes y estacionarios,
con la misión de promover las iniciativas y los emprendimientos eco-
nómicos que conduzcan a la formalización de los ambulantes.
36. Es importante recordar que existen dos tipos de bienes públicos, es
decir de bienes que son propiedad del Estado: los bienes que son
de uso común y están a libre disposición de toda la comunidad y los
bienes fiscales que a pesar de pertenecer al Estado no están desti-
nados al uso de toda la comunidad.
37. Esta información proviene casi literalmente del artículo “FENALCO
anuncia que no volverá a mesas de concertación” (El Tiempo, enero
15 de 2005).
38. SECRETARÍA DE GOBIERNO DE BOGOTÁ.  Documentos “Pactos”.
Todos los pactos buscan alcanzar un conjunto de
normas que permitan el uso regulado, ordenado y
controlado de las ventas callejeras, facilitar la movi-
lidad peatonal y vehicular, proteger los derechos
fundamentales de los menores de edad, e impedir
la explotación laboral, organizar las ventas de ali-
mentos en espacios que cumplan las condiciones
de salubridad establecidas en la normatividad,
impedir la venta de mercancías de contrabando,
piratería, sustancias psicotrópicas y armas, contri-
buir con la seguridad en espacios públicos, contri-
buir con la preservación del medio ambiente, cui-
dar y preservar el patrimonio urbanístico y arquitec-
tónico de la zona, fomentar la creación de formas
asociativas y fortalecer las organizaciones existen-
tes de vendedores callejeros y ofrecer alternativas
económicas viables y sostenibles para lograr la for-
malización de los vendedores callejeros39.
Han sido seis los pactos firmados entre grupos de
vendedores ambulantes y el respectivo alcalde
local. Las localidades en donde se han firmado pac-
tos de cumplimento son Santafé, Antonio Nariño,
San Cristóbal, Chapinero, Teusaquillo y La
Candelaria. El pacto firmado en el barrio El
Restrepo, posteriormente, quedó sin efecto por-
que fue declarada por el DADEP como zona recu-
perada que, de conformidad con el Decreto 098 de
2004, no puede volver a ser ocupada por vendedo-
res ambulantes; y el de la localidad de Santafé sus-
crito por más de 3.200 vendedores ambulantes y se
encuentra vigente en la actualidad40.  
Geográficamente, los pactos cobijan las zonas de
San Victorino (zona comercial del Centro), El
Restrepo (localidad de Antonio Nariño), y la carrera
11 con calle 73 (localidad de Chapinero), el 20 de
Julio (localidad de San Cristóbal). 
El primer pacto correspondió a la localidad de
Santafé (carrera 7 entre la calle 26 y el Eje
Ambiental). Éste se firmó en noviembre de 2004 y
se inscribieron 1.316 vendedores callejeros. Actual-
mente se adelantan las mesas de concertación
para establecer pactos en las localidades de





Facilitar el uso regulado, ordenado y controlado del espacio público, en
los espacios o zonas no recuperadas. 
Cumplir todo lo estipulado en el modelo de intervención.
Gestionar las soluciones requeridas para la recuperación del espacio público
y la formalización de los vendedores ambulantes ubicados en el sector.
Promocionar y desarrollar la autorregulación en el uso econó-
mico del espacio público.
Buscar espacios de concertación entre las partes mientras esas soluciones
son gestionadas.
Respetar los espacios de concertación.
Garantizar la movilidad peatonal y vehicular en las zonas intervenidas. No patrocinar conductas contrarias a las normas vigentes 
Controlar la venta de productos ilegales y hacer cumplir las normas de
calidad para la venta de alimentos.
Apoyar a las autoridades en el control de actividades contra-
rias al espíritu del acuerdo.
Generar y coordinar estrategias y esquemas de seguridad para el sector,
con el apoyo de la comunidad.
Respetar las normas ambientales en materia de contaminación
visual, auditiva, manejo de residuos, etcétera.
Desde la Secretaría de Tránsito, adelantar acciones tendientes a hacer
cumplir las normas en materia de estacionamiento de vehículos y zonas
de cargue y descargue.
Cuidar el patrimonio urbanístico y arquitectónico del sector.
Apoyar el fortalecimiento de las organizaciones de vendedores  
ambulantes.
Facilitar el registro de los vendedores del sector ante el Fondo de Ventas
Populares. 
Promover campañas pedagógicas de respeto y observancia del pacto y
la divulgación de las normas existentes sobre espacio público.
Vendedores ambulantes
39. Información suministrada por la Secretaría de Gobierno del Distrito
y el DADEP. 













Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes -CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá
Cuadro 1.3 Compromisos en los pactos de cumplimiento
3.    EXPERIENCIAS Y PROPUESTAS 
continuación se describe a grandes rasgos
la principal iniciativa desarrollada en la
capital: el Proyecto de Plan Integral de Manejo
del Espacio Público. Se mencionan además una
serie de experiencias de manejo de espacios
públicos en ciudades colombianas y una descrip-
ción de algunas medidas implementadas a nivel
internacional. 
a. Plan Maestro del Espacio Público, PMEP
l Acuerdo 9 de 1989 define espacio público
como “el conjunto de inmuebles públicos y
elementos arquitectónicos y naturales de los
inmuebles privados, destinados por su naturaleza,
por su uso o afectación, a la satisfacción de nece-
sidades urbanas colectivas que trascienden, por
tanto, los límites de los intereses individuales de
los habitantes”. Allí se ordena al Alcalde Mayor
expedir por decreto en el término de dos años el
Plan Maestro de Espacio Público; es decir, en
diciembre de 2005 se debe implementar un ins-
trumento de planeamiento urbanístico, reglamen-
tario del Plan de Ordenamiento Territorial, POT,
que regula la generación, el mantenimiento, la
recuperación, el uso y el aprovechamiento econó-
mico del espacio público. 
En el proyecto de decreto del PMEP de Bogotá
se presentan una serie de propuestas e ideas
básicas para la generación de políticas encami-
nadas a tratar el problema de los vendedores
callejeros en el espacio público. Una vez recono-
cido el carácter de los vendedores callejeros y
los matices del problema, la idea no es proponer
políticas para erradicar estas actividades, pues
esto es un imposible social, económico y cultu-
ral, sino organizarlas, intentar formalizarlas y
lograr armonizar su existencia con el ejercicio de
los derechos ciudadanos. En este contexto, el
PMEP propone las siguientes ideas básicas para
generar soluciones41:
- Se entiende por aprovechamiento económico
del espacio público la realización de activida-
des con ánimo de lucro, de manera perma-
nente, temporal u ocasional, o en forma esta-
cionaria o móvil, en determinadas áreas de
uso público, previa la obtención de una auto-
rización especial por parte de la autoridad
pública competente.
- El Distrito Capital directamente, o a través de
la empresa industrial y comercial que se cree
para tal fin, será el beneficiario único de los
aprovechamientos económicos del espacio
público. Esta empresa será la única compe-
tente para otorgar a favor de entidades públi-
cas, privadas o mixtas, autorizaciones o per-
misos especiales de realización de activida-
des lucrativas, en interés particular, en el
espacio público.
- Capacitar a los trabajadores y darles asesoría
en nuevas ocupaciones tras la correcta identi-
ficación de sus habilidades y destrezas. Esto
con el fin de aprovechar sus conocimientos y
cubrir demandas existentes o latentes.
- Promover la asociación gremial de los vende-
dores con el fin de crear grandes centros de
comercio popular manejados con criterio
empresarial, generando una oferta variada y
considerable en cantidad (Estas ideas provie-
nen de la experiencia de ciudades como Lima
y Marraquech especialmente; hacen alusión al
mercado popular en la Plaza Djenna el FNA
de esta ciudad).
A este respecto, el PMEP propone puntualmen-
te ajustar, fortalecer y cualificar el Programa
Caseta Feria Popular, ya que es un programa que
aunque tiene baja cobertura ha significado un
gran avance; además ha sido un esfuerzo de 13
años de trabajo y en la actualidad 3.000 familias
dependen de este programa42.
- Generar un portafolio de servicios públicos y
privados que posibilite la formalización de los
vendedores en centros comerciales. (La expe-





La idea no es proponer políticas para
erradicar las ventas callejeras, sino
organizarlas, intentar formalizarlas y
lograr armonizar su existencia con el
ejercicio de los derechos ciudadanos
41. Estos lineamientos se extrajeron del PMEP casi literalmente (p. 165).
42. PMEP, p. 168.
- Organizar ventas especializadas por produc-
to en pasajes peatonales que atraviesen cen-
tros de manzanas. A esto se le conoce como
generación de espacios análogos al espacio
público. Esta idea se inspiró en los pasajes
Rivas y Hernández y de los zocos de la ciudad
musulmana de Marraquech.
- Tipos de aprovechamiento: las ventas, sea en
puesto fijo o en forma ambulante, de alimen-
tos o cualquier otro tipo de mercancía, en los
andenes, esquinas, vías o separadores, par-
ques, plazas, plazoletas, zonas verdes, zonas
de preservación ambiental y antejardines, trá-
tese de instalaciones temporales o de locales
acondicionados. La prestación de servicios
de recreación o de atracciones mecánicas en
parques, plazas y plazoletas.
La publicidad. El Comercio organizado.
Redes de servicios públicos domiciliarios.
Transporte y servicios de paraderos y esta-
ciones del servicio de transporte público,
incluidas las del SITM y estacionamiento en
vías o parqueaderos.
De forma específica, los componentes espacia-
les de las redes de espacios análogos de
comercio callejero son los siguientes:
- “Pasajes comerciales: son corredores pea-
tonales de propiedad comunal con activi-
dades comerciales de ventas callejeras en
su interior. Se ubican transversalmente al
interior de las manzanas. Pueden contener
estacionamientos públicos en los niveles
inferiores o plazas de comida en los supe-
riores.
- Plazoletas comerciales adyacentes al espacio
público: espacios abiertos de propiedad
comunal, vinculados al espacio público, con
actividades comerciales de ventas callejeras.
- Patios y espacios comerciales centros de
manzana: espacios abiertos o cubiertos de
propiedad comunal, localizados en el centro
de manzanas y vinculados al espacio público,
mediante pasajes o portales. Adicionalmente
pueden contener estacionamientos públicos
en los niveles inferiores o plazas de comidas
en los niveles superiores.
- Plazas viales: son los separadores centrales de
las vías localizadas en las unidades morfológi-
cas con actividad central. Son espacios de
propiedad pública, dedicados a ventas com-
plementarias mediante la apropiación pública
de los aprovechamientos obtenidos”43.
- Organizar módulos permanentes en separa-
dores, andenes y alamedas. Esta estrategia
sólo se propone para los casos excepcionales
en los que se pueda armonizar las ventas
callejeras, con el derecho a la movilidad, el
diseño arquitectónico y los estándares urba-
nísticos (Experiencia de la ciudad de Recife).
b. Revisión de algunas experiencias de
manejo de espacios públicos y las 
ventas callejeras a nivel internacional
a regulación como medida para establecer
criterios de consumo y apropiación de bienes
públicos se ha utilizado en diferentes formas, de
acuerdo con el tipo de sociedad y de regulador
que la diseña. Respecto al manejo, preservación y
administración de espacio público se han imple-
mentado diversas fórmulas. A continuación se
presentan algunos ejemplos de casos internacio-
nales.
- Nueva York. La administración de la ciudad
de Nueva York ha buscado resolver el pro-
blema de invasión del espacio público por
parte de vendedores callejeros, a partir de
una estrategia que se centra en la identifica-
ción de cada vendedor, en procura de tejer
nexos y canales de información entre el ente
regulador y la población regulada, y así posi-
bilitar el control, a partir del cobro por la
explotación comercial de áreas de uso públi-
co. La estrategia se complementa con la
designación de áreas urbanas públicas sobre
las cuales se autoriza el ejercicio de activida-
des comerciales, que de acuerdo con su
naturaleza son administradas por diferentes
estamentos de la administración pública
local. Cada instancia o dependencia expide
los respectivos permisos para ejercer; sin
24
L













embargo, estos permisos no establecen ni
asignan áreas o espacios respectivos por
vendedor. Los espacios comerciales ubica-
dos sobre las áreas públicas reglamentadas
son asignados por el grupo de vendedores
presentes, según la dinámica de apropiación
y saturación. Los permisos de uso comercial
de espacios se articulan a las licencias de
venta que deben ser obtenidas por cada
vendedor ambulante, y son expedidas por la
administración distrital. Estas licencias bus-
can limitar el número de comercios al conse-
guirse la exclusión como resultado de la ins-
tauración de un monto monetario por el
derecho de ejercer la actividad comercial en
esos espacios.
- Buenos Aires. En Argentina se han aplicado
medidas relacionadas con este tipo de pro-
blema. La regulación aquí diseñada no abor-
da el espacio público directamente sino el
problema de salud pública, derivado de la
oferta extendida de comestibles en estable-
cimientos callejeros y de las condiciones de
salubridad de los mismos. Dadas las condi-
ciones sociales argentinas, la regulación
refleja la escala de valores de esta sociedad.
Se prioriza la defensa de las oportunidades
individuales y el derecho al trabajo, antes
que los derechos colectivos como el disfru-
te de espacios públicos y el derecho a la
movilidad. La regulación y normatividad que
tratan el tema específico de las ventas calle-
jeras y vendedores ambulantes buscan
impedir la competencia desleal castigando y
persiguiendo la piratería y el contrabando44.
- Durban. El caso de la ciudad de Durban
(África del Sur) se destaca a nivel internacio-
nal, ya que esta ciudad se ha convertido en
escenario de debate sobre diseño de políti-
cas de clase y género y problemas de exclu-
sión social. Para el caso de las ventas calle-
jeras y sectores excluidos, se retoma la legis-
lación adoptada por el consejo de esta ciu-
dad en el 2001. Como primera medida, la
legislación reconoce la necesidad de gestar
las estrategias de desarrollo de la localidad,
enmarcadas según el nuevo referente des-
centralizador y global.
Respecto al desarrollo local, la administración
local se convierte en el primer responsable del
proceso, al ser la instancia encargada del dise-
ño y la implementación de la política. Esta
estrategia de desarrollo busca la consecución
de condiciones de competitividad local que
incentiven el flujo de inversión hacia la región.
Con ello aparecen como prioritarios los proce-
sos de mejoramiento en las condiciones de
seguridad, de salubridad, de ordenamiento y
planificación de usos del suelo y del diseño de
sistemas de trasporte eficientes. En lo concer-
niente a utilización de espacio público, se pro-
pende la redefinición y regulación de usos, en
pos de mayores niveles de bienestar y seguri-
dad. 
La regulación de Durban advierte y reconoce
que el desarrollo se consigue a partir del creci-
miento económico, el cual dependerá de los
niveles de empleo que pueda reportar la ciu-
dad; empleo que puede ser alcanzado tanto
por los sectores formales como por los calleje-
ros. Por esto, la regulación no trata como con-
trarios a estos sectores, más bien los reconoce
como una cadena continua y definitiva.
Reconoce además las dificultades y rigideces
de los sectores con mayores grados de formali-
dad para generar empleo y ve cómo los secto-
res callejeros son más efectivos en este punto.
Advierte la necesidad de formalizar los grupos
callejeros (incentivos a la formación de famiem-
presas y microempresas), como fórmula para
elevar el nivel de bienestar y desarrollo social,
pero advierte que estos procesos están deter-
minados por el ambiente y las condiciones eco-
nómicas reinantes. 
- Lima45. La experiencia del programa ejecutado
entre 1996-1998 para el centro de Lima, incluyó
una labor de concertación, programas de ase-
soramiento empresarial con miras a la formali-
zación, relocalización y promoción de los nue-
vos centros comerciales, tratamiento especial a
los pequeños vendedores, obras de recupera-
ción urbana y flexibilización de la legislación. 
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Mimeo.
- Medellín46. Durante la administración de
1998-2000, se procedió a implementar una
estrategia de reubicación física mediante la
construcción, promoción y arrendamiento
de siete centros comerciales a través de una
entidad especializada del municipio, para lo
cual se emprendieron acciones de censo,
convocatoria, selección, capacitación, reu-
bicación y financiamiento. Este programa
ha enfrentado dificultades por el lado de la
continuidad de la siguiente administración,
la selección y clasificación de los beneficia-
rios y el capital social de los beneficiarios.
- Pereira. Esta experiencia ha estado ligada
estrechamente a los programas de recons-
trucción del Eje Cafetero (FOREC), luego de
la tragedia sísmica. El centro de la ciudad se
vio muy afectado por la destrucción de ori-
gen telúrico y la demolición de la antigua
galería se acompañó de la reubicación de
vendedores callejeros, precedida de un
censo, en el que se dieron casos de sobre-
rregistro. Una de las conclusiones que de
allí se desprenden consiste en las dificulta-
des que surgen en la implementación de los
espacios análogos cuando se obvian consi-
deraciones de demanda.
De lo anterior se destacan algunos criterios
fundamentales que son condiciones necesarias
para el éxito de los programas.  Éstos son:
- Buscar que las alternativas dignifiquen y
hagan rentables las actividades. Buscar en
todo caso mejorar las condiciones de trabajo
de los vendedores. A este respecto se men-
ciona el caso de las ventas callejeras de chaza,
plásticos y retazos de tela que son muy comu-
nes en Bogotá y no son un buen negocio para
los vendedores; por tanto, se debe buscar eli-
minarlas y proponer otros negocios que sí
sean rentables.
- Incentivar la generación de mentalidad y
esquemas de gestión empresariales en los
vendedores.
- Evitar esquemas que permitan otorgar
beneficios de forma gratuita y se promueva
un criterio de correspondencia entre los
vendedores y el Estado.
- Generar y divulgar un marco normativo claro
que permita solucionar los conflictos que se
presenten, la construcción de soluciones
colectivas y la supeditación de los intereses
individuales al interés general.
- Consultar las tendencias de especialización
y aglomeración del comercio y su demanda.
La filosofía de la regulación es generar proce-
sos de desarrollo incluyentes y coherentes, en
los cuales los sectores formales y callejeros se
encuentren y conjuguen, ya que la resolución
definitiva dependerá más de un claro e inclu-
yente escenario político que permita la resolu-
ción del conflicto, articulado a un manejo poli-
cial de los espacios y del desarrollo de políticas
de mejoramiento urbano que eleven los niveles
de competitividad regional.
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El análisis de los corredores comerciales que
se enuncian requiere una contextualización 
de las condiciones de vida de sus residentes
l análisis de los corredores comerciales que
a continuación se enuncian requiere una
mínima contextualización de las condiciones de
vida de sus residentes, toda vez que son parte de
la demanda que la actividad comercial enfrenta,
adicional a la correspondiente a la población flo-
tante y la trabajadora residente. La mayor parte
de la información secundaria se consigue a nivel
de localidad del Distrito Capital y por consi-
guiente debe tomarse en cuenta esa salvedad
para guardar un orden de magnitudes. 
Los cuatro ejes comerciales para estudiar son: (i)
Centro (calles 10 a 26, entre avenida Caracas y
carrera 5); (ii) Chapinero (carrera 13 entre las
calles 67 y 45); (iii) El Restrepo (carrera 19 entre
calles 17 sur y 20 sur, y calle 17 sur entre carreras
18 y 20); y (iv) Kennedy (transversal 71D entre ave-
nidas 1º de Mayo y Américas frente al centro
Comercial Plaza de las Américas).  Éstas corres-
ponden a las zonas comerciales de las localida-
des de La Candelaria, Santafé, Chapinero,
Antonio Nariño y Kennedy, seleccionadas por la
CCB por ser los sectores comerciales de mayor
relevancia en la ciudad y los que reportan la
mayor problemática de ocupación de espacios
públicos por parte de ventas callejeras (véase
figura 2.1). 
Está descripción a nivel de localidad la compo-
nen en primer lugar una sinopsis histórica, segui-
da de la revisión de los principales aspectos
demográficos y socioeconómicos de cada una
de ellas. Se presenta, también, un perfil de los
comercios callejeros, como de la problemática
generada a partir de la presencia de estos acto-
res sociales. Este perfil se construyó con base en
estudios que abordaron el tema y según los
resultados que al respecto se generaron gracias
a la Encuesta de calidad de vida, ECV, aplicada
en el 2003. El cuadro 2.1 relaciona cada localidad
y eje comercial analizado en términos de manza-
nas; respecto a superficie, el estudio se circuns-
cribió a 236 manzanas, que equivalen al 3,5% de
las cinco localidades y al 0,5% del total de
Bogotá. 
La información secundaria muestra que en la
localidad de Chapinero reside población con
mejores niveles de ingresos y en la que residen
menos vendedores callejeros. En Kennedy ocu-
rre lo contrario. Además, las localidades del
Centro (Santafé y La Candelaria) presentan la
menor población residente, pero la mayor pobla-
ción flotante o visitante; lo contrario ocurre en la
localidad de Kennedy.  En consecuencia, es de
esperarse que las localidades de Chapinero y el
Centro sean particularmente atractivas para los
vendedores callejeros del resto de la ciudad,
mientras que las localidades de Kennedy y El
Restrepo (Antonio Nariño) lo serán para los ven-
dedores residentes.  De hecho, de los 10.000
vendedores callejeros que residen y trabajan en
la propia localidad, el 80% corresponden a
Kennedy. Lo anterior plantea la necesidad de
acometer un conteo de ventas callejeras para
tener una adecuada aproximación a la magnitud
de las ventas callejeras en los ejes comerciales


















Figura 2.1  
Ubicación de las zonas de estudio en la ciudad
Centro (calles 10 a 26, entre avenida Caracas y carrera 5); 
Chapinero (carrera 13 entre las calles 67 y 45).
Restrepo (carrera 19 entre calles 17 sur y 20 sur y calle 17
sur entre carreras 18 y 20).
Kennedy (transversal 71D entre Avenida 1º de Mayo y
Américas frente al centro Comercial Plaza de las
Américas).
Fuente. CCB. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes
-CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá
Localidades No. de manzanas % de Bogotá Zonas de estudio No. de manzanas % de localidad
Santafé y La Candelaria 714 1,6 Centro 141 19,7
Chapinero 1.039 2,3 Chapinero 61 5,9
Kennedy 4.383 9,8 Kennedy 24 0,5
Antonio Nariño 547 1,2 Restrepo 10 1,8
Subtotal cinco localidades 6.683 15,0 Subtotal cuatro zonas 236 3,5
Resto localidades 37.851 85,0
Total Bogotá 44.534 100,0 Participación cuatro zonas en Bogotá 236 0,5
Cuadro 2.1.  Manzanas por localidad y zona de estudio.






A.   RESEÑA HISTÓRICA 
istóricamente, cada una de las localidades y
de las áreas comerciales que analiza este
trabajo, ha seguido procesos de configuración y
desarrollo muy particulares; por ello, cada uno
de estos escenarios urbanos concreta caracterís-
ticas individuales, que podrían estar jugando en
la forma en que el fenómeno de las ventas calle-
jeras se desarrolla a nivel local. 
La revisión histórica permite establecer que este
conjunto de zonas conforman un crisol que se
equipara con la compleja configuración de la ciu-
dad en su totalidad. De las cinco localidades que
se analizan en el estudio, dos de ellas (Santafé y La
Candelaria) son las que más se asemejan. Las dos
están ubicadas sobre la misma área geográfica
(Centro oriente de la llanura de Bogota), sobre las
faldas de los cerros orientales tutelares y ambas
forman parte de la configuración urbana desde la
época de la Colonia. 
Santafé, y en especial sus barrios más antiguos
(Fábrica de Loza, Germania, La Peña y las Nieves)47
forman parte, junto a todos los que conforman la
localidad de La Candelaria, del grupo de espacios
urbanizados más antiguos de la capital.  Por ello,
este espacio geográfico es uno de los de mayor
riqueza histórica y cultural de todos los que exis-
ten en Colombia. 
La Candelaria se caracteriza además por ser el
lugar donde siempre han tenido presencia las
principales instituciones rectoras de la vida social.
En la Colonia se ubicaron allí la Real Audiencia
Española, la sede de Virreinato, el Cabildo y la
casa sede de la dirigencia eclesiástica. En la época
republicana esta vocación no fue alterada y hoy se
encuentran sobre sus predios, la casa de gobierno
o Palacio de Nariño, la casa del poder legislativo
(Palacio de Justicia), el Capitolio Nacional, recinto
del poder legislativo, y la Catedral Primada de
Colombia. Por estas razones, al barrio de La
Candelaria se le confirió en 1963 la categoría de
patrimonio nacional.
Históricamente, ambas localidades han contado
con zonas de habitación.  Sin embargo, a lo largo
del tiempo la vocación en los usos del suelo ha
buscado la especialización hacia actividades insti-
tucionales, comerciales y financieras, en detrimen-
to de las áreas de habitación que se encuentran
hoy principalmente sobre el costado sur oriental
(arriba de la carrera 7 desde la calle 19)48 .
Por su parte, Antonio Nariño, Kennedy y
Chapinero encuentran génesis como espacios
urbanos desde mediados del siglo XIX, pero cada
uno con dinámicas y procesos distintos y particu-
lares. Antonio Nariño junto a Chapinero se incor-
poran a la ciudad de Bogotá como resultado del
proceso de expansión de la urbe. Ambas localida-
des se ubican a los costados de la zona centro y
gozaron de condiciones equiparables al momen-
to de decidirse por su urbanización.
Antonio Nariño se ubica al sur y empezó su proce-
so de desarrollo hacia inicios del sigo XIX, mucho
antes que Chapinero. Sin embargo, esta última
localidad adquirió primacía por estar atravesada
por el camino de Tunja, una de las rutas de comu-
nicación más importantes de la ciudad junto al
camino de Honda.
Antonio Nariño retoma importancia desde princi-
pios del siglo XX cuando se evidencia que el cre-
cimiento urbano bogotano no puede soportarse
únicamente por los esfuerzos adelantados en
Chapinero. Finalmente, hacia la década del sesen-
ta, el área es totalmente urbanizada. Hoy día, ade-
más de las zonas de habitación se encuentran
zonas comerciales y fabriles de relevancia para la
ciudad como El Restrepo.
Chapinero, por su parte, se urbaniza totalmente
hacia mediados del siglo XX cuando alcanza al
vecino y hoy anexado municipio de Usaquén. Sin
embargo, la localidad, por haber ejercido como
zona de paso y conexión entre el norte y el sur de
la llanura, ha consolidado también una importan-
te área comercial a lo largo del corredor de la
carrera 13. Chapinero es además epicentro de la
actividad financiera nacional49, al contener las
sedes principales de los más destacados repre-
sentantes del ramo. Éstas se ubican en la calle 72
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El área que hoy conforma la localidad de
Kennedy es la más joven de todas las cinco y fue
anexada a la ciudad primero sirviendo como
aeródromo (aeropuerto de Techo) y desde que
este fue clausurado para dar paso al actual aero-
puerto Eldorado (en 1957)50, se convirtió en la
principal zona habitacional colombiana al haber
sido epicentro del más importante proyecto de
vivienda de interés social, VIS, adelantado en
Colombia.
La característica fundamental de Kennedy es su
incorporación a partir de las concepciones moder-
nas de planificación urbanística desarrolladas en
Colombia, después de la primera mitad del siglo
XX. Actualmente es una de las zonas de mayor
densidad poblacional y actividad comercial.
Finalmente, cuatro de las cinco localidades
encuentran génesis como espacios administra-
tivos a partir del Acuerdo 26 de 1972, con la cre-
ación de las alcaldías menores, derivadas de la
condición conferida a la ciudad de Distrito
Especial. La Constitución de 1991 reconfigura la
dimensión administrativa del Distrito, al confe-
rirle en esta oportunidad el carácter de Distrito
Capital a la ciudad y con ello, la trasformación
de las alcaldías menores en alcaldías locales. El
Acuerdo 1421 de 1993 establece, por su parte,
las funciones administrativas, políticas y fiscales
de estos nuevos entes administrativos51. La
Candelaria se constituyó como figura adminis-




e las cinco localidades estudiadas, se
observa que en Kennedy reside el mayor
número de personas, que equivalen al 13%
(898.185 habitantes) de la población total de la
capital de la República (véase cuadro 2.2), fenó-
meno explicado por la concepción misma de la
localidad, pensada y edificada como la principal
área habitacional de la nación. Como segunda
localidad en importancia, en términos poblacio-
nales aparece Chapinero al registrar 135.895
habitantes, que equivalen al 2% del total de per-
sonas que habitan la capital de la República. La
localidad que presenta el menor número de
habitantes es La Candelaria con 37.759 habitan-
tes o el 0,6% del total de Bogotá (véase cuadro
2.2)
En términos de crecimiento poblacional, las pro-
yecciones realizadas por el DANE muestran a la
localidad de Kennedy siguiendo una tendencia
positiva, con una tasa promedio de crecimiento
para el periodo 1997-2004 del 3,7% que supera
en 1,5 puntos porcentuales a la tasa de creci-
miento promedio para toda la ciudad (2%).
Chapinero crece, por su parte, a una tasa del 1%
promedio en el período. Las otras tres localida-
des permanecen constantes en términos pobla-
cionales según las proyecciones. Este fenómeno
se explica por el agotamiento de áreas posibles
de urbanización, como ocurre en las localidades
de La Candelaria, Santafé y Antonio Nariño, prin-
cipalmente, y por cambios en los usos del suelo
(caso Santafé). 
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Localidades No. de personas Distribucion Tasa de crecimiento
2003 proyectada 1997-2004
Kennedy 898.185 13,1 3,7
Chapinero 135.895 2,0 0,9
Santafé 126.014 1,8 0,1
Antonio Nariño 104.120 1,5 -0,2
La Candelaria 37.759 0,6 0,0
Otras 5.559.526 0,6 nd
Total Bogotá 6.861.499 100 2,0
Cuadro 2.2  Número de habitantes por localidad.
Fuente. DANE-ECV 2003. DAPD. Estudio desarrollado por la universidad de los
Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de BogotáD
Al analizarse indicadores de densidad poblacio-
nal como el número de habitantes por hectárea
(ha), se encuentra que la localidad de Kennedy
reporta los mayores índices. Allí se alberga el
13% de la población total del la capital en un
área que corresponde a tan sólo el 5,7% del total
del área de la capital de la República. Por cada
ha. se encuentran en promedio 318 personas,
mientras que el registro para la ciudad es de 137
personas por ha. (véase cuadro 2.3)
La segunda localidad con los mayores índices de
densidad poblacional es Antonio Nariño, en la
cual se registran 211 personas por ha. La
Candelaria registra también altos niveles de haci-
namiento con 208 personas por ha. En estas dos
localidades, las zonas posibles de urbanización
se han agotado53. Los menores niveles de hacina-
miento se encuentran en Chapinero y Santafé, y
ambas detentan las áreas más amplias entre las
cinco analizadas; sin embargo, en el caso de
Santafé, el cambio en los usos del suelo ha sido
el factor determinante.  
Por edades, la población en cuatro de las cinco
zonas analizadas se concentra en el rango de los
0 a los 30 años (más del 50% del total). La locali-
dad que concentra el mayor porcentaje en este
rango es Kennedy, con el 75% del total de su
población. Por otra parte, la localidad con el
mayor número de personas de la tercera edad es
La Candelaria, con el 16% de la población en el

















Localidad    No. de personas Área localidad Densidad por Distribucion
en ha. personas area x loc.
Kennedy 898.185 2.827 318 5,7
Chapinero 135.836 3.386 40 6,8
Santafé 126.014 4.487 28 9,0
Antonio Nariño 104.120 493 211 1,0
La Candelaria 37.759 181 208 0,4
Bogotá 6.861.499 50.000 137 100
Cuadro 2.3.  Indicadores de densidad poblacional.
Cuadro 2.4.  Población por rango de edad.  Distribución por localidad.
Fuente. ECV 2003. DAPD. Estudio desarrollado por la universidad de los Andes 
-CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. DANE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Los menores niveles de hacinamien-
to se encuentran en Chapinero y
Santafé, y ambas detentan las áreas
más amplias entre las cinco
analizadas.
Kennedy 686.778 412.067 192.298 84.886 329.653 357.125
Chapinero 135.836 67.918 47.543 20.375 58.817 77.019
Santafé 107.044 64.226 32.113 10.704 52.237 54.807
Antonio Nariño 104.120 58.307 30.195 15.618 48.416 55.704
La Candelaria 22.033 11.898 6.616 3.525 10.796 11.237
Localidades Total 0 a 30 años entre 31 y 54  más de 55 años Hombres Mujeres
Edades Género
53. Ibíd.
Por género, las mujeres en todas las cinco localida-
des representan más del 50%, y Chapinero es la
localidad con la mayor proporción de este género
sobre el total de habitantes (56% del total). La loca-
lidad con el mayor número de hombres es La
Candelaria, con el 49%. 
Analizando las condiciones económicas de los
hogares en cada localidad, se encuentra que en
Chapinero los residentes presentan mejores con-
diciones, el ingreso promedio del hogar es cerca-
no a $4’000.000, superior al ingreso promedio de
un hogar en Bogotá en casi $2’300.000; lo mismo
sucede con el ingreso que le corresponde, en
promedio a cada residente de la localidad. El
resto de localidades están en una condición eco-
nómica baja en relación con el promedio de la
ciudad. La mayor pobreza se presenta en
Kennedy, en esta localidad el ingreso promedio
para cada persona es de $305.000, casi $150.000
más bajo que el promedio de los habitantes de la
ciudad (véase cuadro 2.5).
C. INDICADORES DEL 
MERCADO LABORAL E 
INGRESOS
l comparar los indicadores del mercado
laboral más representativos, es decir, la tasa
de ocupación, la tasa de desempleo y la tasa glo-
bal de participación54, tres de las cinco localidades
analizadas presentan un mejor comportamiento
respecto a la situación general de la ciudad.
Chapinero, sin duda, presenta los mejores indica-
dores: una tasa de ocupación del 62,9%; una baja
tasa de desempleo que es 8 puntos porcentuales
menor que la tasa de desempleo registrada para
Bogota, y una alta tasa global de participación. En
contraste, en la localidad de Kennedy se encuen-
tran los peores indicadores, respecto a las cinco
analizadas y al total de la ciudad: tasa de ocupa-
ción de 51,5%, alta tasa de desempleo, cercana al
18%, que es muy alta si se compara con la tasa de
desempleo de Bogotá que es cercana al 15%; y
una baja tasa de participación laboral.
Las localidades de Santafé y La Candelaria presen-
tan altas tasas de ocupación, 59,5% y 57,5%, res-
pectivamente, y altas tasas de participación labo-
ral, pero también un mayor desempleo que el
registrado en Bogotá: 15,5% y 15,8%, respectiva-
mente.  Finalmente, en la localidad Antonio Nariño
se presenta: una tasa de ocupación similar, aunque
inferior, a la de Bogotá; una tasa de desempleo
baja, de 13,2% y una baja tasa de participación.
Esta información se presenta de forma detallada
en el cuadro 2.6.
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Santafé 41.256 1.160.283 126.014 379.870
La Candelaria 9.252 1.184.143 26.892 407.406
Chapinero 52.972 3.934.451 135.895 1.533.652
Kennedy 238.199 1.150.215 898.185 305.038
Antonio Nariño 29.131 1.241.145 104.120 347.247
Bogotá 1.934.828 1.615.044 6.861.499 455.415
Cuadro 2.5. Número e ingreso promedio de hogares y personas, por localidad.
Cuadro 2.6.  Principales indicadores del mercado laboral, por localidad.
Fuente. ECV 2003.   Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la     
Cámara de Comercio de Bogotá. 
Fuente. ECV 2003. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.    
54. Los principales indicadores del mercado laboral, que ofrecen un panorama general de la situación laboral son: la tasa de ocupación, TO, la tasa de desem-
pleo, TD, y la tasa global de participación, TGP.  La tasa de ocupación es la relación entre el total de personas ocupadas sobre el número de personas en edad
de trabajar, PET (por ejemplo, mayores de 12 años).  La tasa de desempleo se calcula como la relación entre el número de desempleados y la población eco-
nómicamente activa, PEA, y finalmente la tasa global de participación se calcula como la relación entre la población económicamente activa y la población en









Localidad Tasa de Ocupación Tasa de Desempleo
Tasa Global 
de Particip.Ocupados Desempleados PEA PET
Personas
A
Santafé 59,5 57.768 15,5 10.633 70,5 68.401 97.090
La Candelaria 57,5 12.641 15,8 2.377 68,4 15.018 21.971
Chapinero 62,9 75.911 7,6 6.251 68,1 82.163 120.659
Kennedy 51,5 361.473 17,6 77.100 62,5 438.573 701.630
Antonio Nariño 54,9 46.292 13,2 7.036 63,2 53.328 84.321
Bogotá 55,1 2.931.760 15,2 536.739 65,0 3.529.158 5.432.723
Un análisis más detallado de las condiciones
laborales de los residentes de las cinco localida-
des se realiza mirando el promedio de ingreso
de los perceptores, es decir, de los hogares y de
las personas que reciben algún ingreso por con-
cepto de trabajo. Esta comparación se presenta
en el cuadro 2.7.  Los resultados confirman que
las mejores condiciones laborales y de ingresos
se presentan en Chapinero, donde los trabajado-
res ganan en promedio cerca de $2’000.000 y el
hogar, en promedio cuenta con un ingreso total
de casi $4’000.000. En las demás localidades, los
trabajadores reciben ingresos inferiores a los que
reciben, en promedio, los trabajadores de la ciu-
dad, y los ingresos laborales con los que cuenta
el hogar son también inferiores. El caso más crí-
tico es el de la localidad de Kennedy, en donde
no sólo se registran los peores indicadores sino
también los peores ingresos (véase cuadro 2.7).
Respecto al lugar donde realiza el trabajo princi-
pal, la Encuesta de calidad de vida proporciona
una completa clasificación de los lugares de tra-
bajo posibles. En el cuadro 2.8 se presenta la
participación de cada una de las categorías posi-
bles en el total y se muestra la información para















o Santafé 40.784 1.173.714 72.461 660.613
La Candelaria 9.086 1.205.792 15.426 710.236
Chapinero 52.914 3.938.789 97.949 2.127.798
Kennedy 237.593 1.153.151 464.676 589.616
Antonio Nariño 29.037 1.245.134 56.344 641.687
Bogotá 1.923.595 1.624.474 3.737.027 836.181
Local 28.760 51,2 7.365 60,0 50.350 67,4 199.756 56,6 27.750 62,5 1.695.489 58,4
Vivienda 13.310 23,7 2.717 22,1 19.385 25,9 70.734 20,0 9.997 22,5 630.795 21,7
Ambulante 6.433 11,5 1.235 10,1 1.816 2,4 17.300 4,9 2.654 6,0 167.700 5,8
Estacionario 1.957 3,5 259 2,1 299 0,4 7.646 2,2 625 1,4 39.613 1,4
Kiosco 108 0,2 123 1,0 - 0,0 2.592 0,7 220 0,5 9.666 0,3
Puerta a puerta 848 1,5 151 1,2 1.122 1,5 19.236 5,4 344 0,8 69.855 2,4
Vehículo 2.085 3,7 321 2,6 915 1,2 26.496 7,5 2.052 4,6 186.488 6,4
Otros 2.624 4,7 105 0,9 869 1,2 9.259 2,6 768 1,7 104.540 3,6
Total ocupado 56.124 100,0 12.277 100,0 74.755 100,0 353.019 100,0 44.411 100,0 2.904.145 100,0
Fuente. ECV 2003. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE-
para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. ECV 2003.  Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.   
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Santafé La Candelaria Chapinero Kennedy Antonio Nariño Bogotá
Personas
Cuadro 2.7.  Ingreso promedio de los hogares y personas que reciben
algún ingreso55, por localidad.
Cuadro 2.8.  Total de los ocupados según el lugar donde realizan su actividad principal por localidad
55. Al comparar estos datos con los presentados en el cuadro 2.5, se observa que los promedios son mayores en este caso porque el ingreso total es el mismo,
pero dividido sobre un número menor de personas, sólo entre las personas que reciben algún ingreso; y en el cuadro 2.5 los promedio se calculan sobre el
total de personas y hogares, reciban o no ingresos.
56. Es importante aclarar que el total de ocupados de este cuadro puede no coincidir con el total general por algunos valores perdidos que corresponden a ocu-
pados que no contestan la pregunta.
Ambulante Estacionario Kiosco Puerta a puerta
Se observa que por lo menos el 70% de los ocupa-
dos, en todos los casos, reportan trabajar en
viviendas o local, bien sea propio, arrendado o de
la empresa donde trabajan. El interés principal
está en conocer una aproximación del número de
vendedores callejeros (ambulantes, estacionarios
o semiestacionarios). Por este motivo en la figura
2.2 se presenta una comparación entre las princi-
pales actividades que pueden estar relacionadas
con las ventas callejeras.
La mayor proporción de vendedores callejeros
ejerce como ambulante. En promedio, para los
cuatro ejes de análisis, el 7% del total de ocupados
manifestaron ser ambulantes mientras que para la
ciudad el 5,8% de los encuestados manifestaron
como forma de oficio este tipo de actividad. El
kiosco como lugar de trabajo fue reportado en
promedio por 0,6% del total de ocupados residen-
tes en las cinco localidades estudiadas, mientras
que para Bogotá éste es el lugar de trabajo del
0,3% de la población total ocupada. Como esta-
cionarios, en promedio, son el 1,9% para las cinco
localidades, mientras que para la ciudad son el
1,4% del total de ocupados (véase figura 2.2). 
Del total de ocupados que manifestaron ejercer
como ambulantes, cerca del 21% reside en las
localidades de Santafé y La Candelaria.
Chapinero, por su parte, es la localidad en donde
se encontró el menor número de ocupados que
manifestaron ejercer de esta manera, 2,4% del
total de ocupados, 3 puntos porcentuales por
debajo del registro total de Bogota (5,8% del total
de ocupados). 
Como esta información corresponde a residentes
de cada una de las localidades, el número de ven-
dedores callejeros57 no puede equipararse al
generado por el conteo de vendedores callejeros,
desarrollado en esta investigación. Por esta razón,
se realizó un filtro especial para lograr una aproxi-
mación al número de vendedores callejeros que
residen y además trabajan en la zona; el criterio uti-
lizado para el filtro es que el tiempo gastado en lle-
gar al trabajo sea menor o igual a 10 minutos, con-
siderando que el que se demore más tiempo tra-
baja en otra zona. En adición, se controló no sólo
por el tiempo sino por el medio de transporte uti-
lizado. En el cuadro 2.9 se presentan los resultados
de este ejercicio utilizando la información de la
Encuesta de calidad de vida del 2003.
En el Centro, de 10.116 residentes que trabajan en
la calle, cerca de 1.760 trabajan en la zona. De
estos 1.760 vendedores callejeros, el 71% son
ambulantes, el 26% estacionarios y el 3% restante
corresponde a trabajadores en kiosco o caseta. En
Chapinero se tiene un total de 75.911 ocupados
que residen en la localidad, de los cuales 18.508,
el 25%, son vendedores callejeros, de éstos sólo
283 trabajan en la zona y el resto se desplazan a
otras localidades de la capital. Esto quiere decir
que sólo el 2% de los vendedores callejeros que
residen en la localidad de Chapinero trabajan allí
mismo58. En la localidad de Kennedy, 361.473 resi-
dentes se encuentran ocupados; de éstos, sólo el
7,6% (27.538) son vendedores callejeros, y de
éstos sólo el 26%, es decir, 7.730, trabaja allí
mismo. Finalmente, en la localidad de Antonio
Nariño (El Restrepo) 46.292 residentes se encuen-
tran ocupados; de éstos, 3.499 son vendedores
callejeros (7,6%) y de estos vendedores callejeros
sólo el 21%, es decir, 743 individuos trabajan en la
localidad.
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57. Se considera que son vendedores callejeros aquellos que declaren
trabajar en la calle como ambulante o como estacionario y los que
declaren como lugar de trabajo principal un kiosco o caseta. 
58. Esta información es útil para comparar los resultados del conteo que
se presentan en el capítulo III del presente documento.
Figura 2.2.  
Lugar donde realiza el trabajo principal, por zona.
Participación en el total de ocupados de la zona.
Fuente. ECV 2003. Estudio desarrollado por Universidad de los
Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.













































































































Residentes trabajando en la calle: 10.116
Ocupados residentes: 75.911
Residentes trabajando en la calle: 18.508
Ocupados residentes: 361.473
Residentes trabajando en la calle: 27.538
Ocupados residentes: 46.292
Residentes trabajando en la calle: 3.499
Cálculos de residentes trabajando en la calle y en la zona
Cálculos de residentes trabajando en la calle y en la zona




Fuente. ECV 2003. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
Cuadro 2.9.  Vendedores callejeros que residen y trabajan en cada uno de los cuatro ejes de comercio.
Finalmente, en el cuadro 2.10 se presenta una
somera clasificación de los vendedores callejeros
en la zona y se comparan algunas de sus princi-
pales características con las que exhiben el total
de ocupados de la localidad.  El objetivo de este
cuadro es presentar una primera idea de las con-
diciones de los vendedores callejeros que son
residentes en cada zona de análisis, y especial-
mente mostrar el diferencial salarial respecto a
los ocupados.
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Fuente. ECV 2003. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.





Centro 14,78% 6,26 6,23 33,6 36,5 1,66 1,59 302.531 494.492
Chapinero 2,80% 5,83 4,64 40,1 40,9 1,46 0,98 605.482 1.842.055
Kennedy 7,80% 6,26 6,68 38,7 36,6 1,92 1,90 343.715 507.140
Restrepo 7,70% 7,30 6,88 39,5 37,8 1,63 1,75 467.903 557.445
Consolidado 7,98% 6,29 6,34 38,9 37,6 1,79 1,72 370.428 708.790
















Esta actividad tuvo como objetivo contar e identificar la 
totalidad de los establecimientos de comercio y de ventas callejeras
sta actividad tuvo como objetivo contar e
identificar la totalidad de los establecimien-
tos de comercio y de ventas callejeras. Ello se
hizo con la finalidad de analizar la distribución
espacial y por la Clasificación Internacional
Industrial Uniforme, CIIU, de ambas modalidades
de comercio, para posteriormente implementar
sendas encuestas. 
Adicionalmente, con la finalidad de allegar infor-
mación sobre el contexto de la actividad comer-
cial, el conteo también abarcó establecimientos
diferentes de comercio, exceptuando entidades
financieras, oficinas, cines, instituciones educati-
vas, públicas, religiosas, fundaciones, museos,
etcétera. 
De esta manera, se logró una aproximación a la
oferta local de las actividades económicas cone-
xas al comercio, no exenta de limitaciones meto-
dológicas. Dada la intangibilidad de los servicios
y el objetivo de analizar la interacción de las ven-
tas callejeras y el comercio establecido median-
do el espacio público, muchas actividades de
servicios se encuentran establecidas por fuera de
los ejes comerciales analizados y otras se
encuentran establecidas dentro de edificios de
oficinas, con diferentes interacciones con el
comercio establecido y el callejero. 
La noción de comercio se refiere a las activida-
des así definidas en la CIIU. La explotación eco-
nómica del espacio público es el criterio seguido
para clasificar la formalidad del comercio. En
consecuencia, quienes operan dentro de locales
e instalaciones habilitadas especialmente para la
actividad comercial se consideran pertenecien-
tes a los establecimientos de comercio, mientras
que quienes operan sobre el espacio público se
denominarán ventas callejeras59. 
A. METODOLOGÍA
l conteo de negocios se desarrolló en dos
momentos: una primera parte, entre las dos
últimas semanas de diciembre de 2004, y una
segunda, realizada a lo largo de enero de 2005 y
las dos primeras semanas de febrero de 2005. 
Los cuatro ejes comerciales de estudio fueron:
Centro (entre las calles 9 y 26 y carrera 5 a carre-
ra avenida Caracas), el eje comercial de la locali-
dad de Kennedy (entre la avenida Boyacá y la
transversal 71D y la avenida 1º de Mayo y la ave-
nida de las Américas) , el eje comercial de la
localidad de Chapinero (entre las calles 45 y la
calle 67 y las carreras avenida Caracas y la carre-
ra 8), y el eje comercial del barrio Restrepo (entre
las calles 15 sur a 19 sur y carreras 18 a la 20). 
Se recorrieron cada una de las manzanas que
integran cada eje comercial escogido, median-
te un método equiparable al utilizado por insti-
tuciones como el DANE, con la finalidad de
adjudicarles condiciones de comparabilidad
con los resultados de allí generados. Los reco-
rridos siguieron el sentido de las manecillas del
reloj, iniciándose en la esquina de mayor
nomenclatura (mayor valor de calle y carrera) y
continuando por todas las caras de la manzana
(véase figura 3.1).
Paralelamente al recorrido se desarrolló el levan-
tamiento de información, basado en el dibujo de
un croquis para cada manzana, donde se ubica-
ron y numeraron espacialmente los estableci-
mientos de comercio y las ventas callejeras pre-
sentes. Los primeros, siguiendo el orden de apa-
rición durante el recorrido; los segundos, dada
su movilidad, al momento y en el lugar de
encuentro del recolector de información. Las
ventas callejeras se consideran toda transacción
comercial que tiene lugar en el espacio público
(andenes, aceras, parques, malecones, vías,
separadores, etcétera). Según el Decreto 098 de
2004 se clasifican de acuerdo con el grado de
movilidad de la mercancía y del nivel de apropia-
ción del espacio público por parte del agente

















59. El Código de Comercio considera como establecimiento de comer-
cio a casi todas las actividades de la CIIU, incluido el comercio (artí-
culos 10, 20, 25 y 515).
E
E
Los resultados del segundo conteo de ventas
callejeras tuvo una metodología diferente para el
eje comercial del centro. En particular, se conta-
ron en la selección de manzanas (69 de 141),
donde aleatoriamente se encuestaban los esta-
blecimientos de comercio, cuya diferencia con el
primer conteo, se extrapoló al resto del eje
comercial (diciembre estaban el 65% de las ven-
tas callejeras). Por esta razón la caracterización
que se hace a continuación se realiza privilegian-
do la información recabada durante el conteo
realizado en diciembre de 2004. 
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Figura 3.1.  Recorrido a nivel de manzana conteo.
Cuadro 3.1.  Modalidades de ventas callejeras.
Fuente. DANE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Decreto 098/04. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Punto de inicio 
del recorrido Calle 25




























Son aquellas actividades o comercios que desarrollan su actividad sobre el
espacio público y que además lo han apropiado a partir de la utilización de
infraestructura física como kioscos y puestos permanentes. 
Son aquellas actividades o comercios que hacen uso del espacio público para
ejercer su actividad (siempre un mismo lugar), pero disponen de él solo algunas
horas del día (concretan movilidad media). 
Son aquellas ventas o actividades económicas que se desarrollan en el espacio
público pero que no requieren un lugar fijo. Deambulan por las áreas públicas
(su movilidad es total). 
ConvenciónDescripción
N
B. CARACTERIZACIÓN DE LA 
ACTIVIDAD COMERCIAL
continuación se presenta, sintetizada, la des-
cripción del comercio de bienes en las cua-
tro áreas analizadas. La información se expresa en
términos de número de negocios comerciales,
por tipo de actividad CIIU y clasificada entre ven-
tas callejeras y establecimientos de comercio.
Además, se mencionan los principales resultados
del conteo de establecimientos no comerciales.
Por tratarse de un conteo, los siguientes resulta-
dos permiten una primera aproximación a la
composición y distribución espacial en el núme-
ro de ambas modalidades de comercio, así como
de sus coincidencias geográficas y por CIIU. Una
adecuada aproximación a las magnitudes se pre-
senta en el capítulo V, dedicado al análisis de
resultados de las encuestas donde, entre otras
variables, se indagó por el valor de las ventas. 
El conteo realizado durante diciembre de 2004
en los cuatro ejes comerciales analizados, sumó
12.759 establecimientos de comercio y 2.380
establecimientos no comerciales. En total se
contaron 15.139 establecimientos. También se
contabilizaron 4.143 ventas callejeras (véase cua-
dro 3.2).
El segundo conteo realizado en enero-febrero
de 2005 reveló una disminución de las ventas
callejeras a 3.993 (véase cuadro 3.2). De los cua-
tro ejes de comercio, el Centro presentaba las
mayores cifras: 9.552 establecimientos de comer-
cio y 3.385 ventas callejeras; el más pequeño es
Kennedy. La caída observada en el número de
ventas callejeras se debió fundamentalmente a
la estacionalidad de la temporada de Navidad
por la disminución en 712, en el eje comercial del
Centro; en el resto de ejes su número creció, con
una mayor intensidad (116%) en el eje de El
Restrepo.
Por modalidades de ventas callejeras, los conte-
os realizados revelan que la mayor parte corres-
ponde a semiestacionarios, 86% y 93%, en
diciembre de 2004 y enero-febrero de 2005. La
disminución señalada se explica por la caída en
el eje centro de las ventas semiestacionarias en
21% y de las ventas ambulantes en todos los ejes
en un 23%; en sentido contrario, Chapinero, El
Restrepo y Kennedy experimentaron aumentos
de vendedores semiestacionarios durante el

















Centro 11.092 9.552 1.540 3.385 2.673
Chapinero 2.178 1.732 446 300 433
Restrepo 1.342 1.148 194 250 540
Kennedy 527 327 200 208 347
Total 15.139 12.759 2.380 4.143 3.993
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de los
Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Ejes
Subtotal  











Establecimientos dic. de 2004 Ventas callejeras 
Cuadro 3.2. Conteo de establecimientos y ventas callejeras.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Cuadro 3.3.  Ventas callejeras según modalidades. 
Conteo enero-febrero de 2005Conteo diciembre de 2004
TotalEje
Centro 3.385 2.922 439 24 2.673 2.308 339 26
Chapinero 300 250 46 4 433 428 1 4
Restrepo 250 223 20 7 540 530 5 5
Kennedy 208 176 20 12 347 340 3 4
Total ejes 4.143 3.571 525 47 3.993 3.606 348 39
Semi
estacionario




El conteo también mostró que los establecimien-
tos de comercio tienen una oferta más diversifi-
cada que las ventas callejeras, 78 y 39 actividades
CIIU (6D) en forma respectiva, y es más intenso
en los ejes comerciales de Chapinero y Centro,
respecto a los otros dos (véase cuadro 3.4).  En lo
que resta de esta sección se hace referencia a los
resultados del conteo de diciembre de 2004.
Dentro de los establecimientos de comercio, las
ventas de prendas de vestir sobresalen con 4.356
establecimientos, el 34% del total; en el Centro,
esa actividad representa el 40%. Entre los cinco
primeros lugares les siguen en importancia las
cacharrerías, las joyerías, los eléctricos, deporti-
vos e informática (véase cuadro 3.5)
A su turno, la composición de las ventas calleje-
ras, según actividad económica, muestra que el
comercio de alimentos procesados es la modali-
dad prevaleciente a lo largo de los cuatro ejes,
pues reporta 953 vendedores callejeros que
representan el 23% del total. Le siguen en impor-
tancia las prendas de vestir, juguetes, cacharrerí-
as y papelería (véase cuadro 3.6).
Respecto a los establecimientos no comerciales,
el conteo realizado reveló el predominio de las
actividades de servicios y dentro de éstas la ele-
vada participación de los servicios dedicados al
servicio de la venta de alimentos procesados, en
sus denominaciones de restaurantes, cafeterías,
y las llamadas fruterías, en total 1.290 y el 54%
del número total de establecimientos no comer-
ciales (véase cuadro 3.7). 
Si a ello se le agregan las salsamentarias y las
panaderías y los autoservicios, ese número se
eleva a 1.351 y la participación al 57%. Junto a
ellos, siguen en importancia el número de salo-
nes de belleza, los bares, los servicios de tele-
comunicaciones y de fotocopiado, con un 25%
adicional. 
Estos patrones son marcados por los ejes del
Centro y Chapinero, como resultado de la
demanda por servicios orientada a satisfacer las
necesidades alimenticias de la población flotan-
te, bien sea porque labora, estudia o compra allí.
En los ejes de El Restrepo y Kennedy, la impor-
tancia de los servicios de alimentos procesados











No. de actividades CIIU (6D)
Cuadro 3.4.  Principales actividades de comercio. Diciembre de 2004.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Cuadro 3.5. Principales actividades de los establecimientos de comercio. Diciembre de 2004.
CIIUActividad
Venta de ropa 523300 4356 3785 337 108 126
Cacharrerías 521901 904 303 147 443 11
Venta de joyas y relojes 523903 752 656 77 12 7
Venta de componentes eléctricos 523501 523 495 25 3
Venta de zapatos 523400 494 268 140 77 9
V. de equipos, programas, informática 524302 488 438 47 1 2
Venta de libros, libreria 524401 357 334 20 2 1
Venta de ropa para dama 523302 354 211 92 31 20
Venta de prendas de vestir infantil 523304 279 220 13 37 9
Venta de juguetes, juguetería 523906 272 236 26 1 9
Venta de gafas, óptica 524603 242 223 12 7
Otros 3.738 2383 796 436 123
Total 12.759 9.552 1.732 1.148 327
Total ejes Eje Centro Eje Chapinero Eje Restrepo Eje Kennedy
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por Universidad de
los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
44 Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
















Venta de comestibles 521100 953 735 98 34 86
Venta de ropa 523300 575 473 26 62 14
Venta de juguetes, juguetería 523906 447 415 6 8 18
Cacharrerías 521901 299 273 24 2
Venta de artículos papelería 524402 168 164 4
Venta de lotería y chance 524900 151 121 30
Venta de joyas y relojes 523903 145 134 5 3 3
Venta de zapatos 523400 128 105 14 9
Venta de gafas, óptica 524603 114 97 5 2 10
Venta de accesorios para celular 523900 109 67 12 8 22
Venta de música y video 523702 106 102 1 3
Venta de libros, librería 524401 88 82 1 2 3
Otros 860 617 89 114 40
Total 4143 3385 300 250 208
Cuadro 3.6.  Principales actividades de las ventas callejeras.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. (Anexo 2)
CIIUActividad Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Restaurantes 552100 734 525 95 101 13
Cafeterias 552200 414 301 85 13 15
Salón de belleza 930200 165 124 27 7 7
Bar 553000 161 78 3 2 78
Servicios de telecomunicaciones 642100 152 70 40 11 31
Fruterías 552300 142 56 86
Servicios de fotocopiado 223300 121 103 18
Litografia 202000 64 64
Serv. de mant. de computadores 725000 60 41 19
Billares 924900 59 41 13 3 2
Casino 924200 40 40
Taller de calzado 192100 33 13 20
Resto 235 84 79 18 54
Total 2380 1540 446 194 200
Cuadro 3.7.  Principales actividades de los establecimientos no comerciales.
Además de las magnitudes mencionadas, la
información del conteo permitió identificar los
patrones de aglomeración, la rivalidad entre
ambas modalidades de comercio, según activi-
dad económica y de manera espacial.  En parti-
cular, se estableció que ambas modalidades de
comercio tienden a conformar clusters de activi-
dad especializada, cada uno por su lado, sin
resultar una generalidad la tendencia gravitacio-
nal; es decir, donde en torno a los clusters de
establecimientos de comercio se establezcan
una oferta equivalente de ventas callejeras.
También se logró identificar que algunas activi-
dades de los establecimientos de comercio pre-
sentaban una mayor presión por parte de las
ventas callejeras, a saber: juguetes, música,
cacharrería, comestibles, gafas y calzado.
Finalmente, pudo establecerse que la presencia
de las ventas callejeras se encuentra focalizada
en pocas manzanas de los ejes estudiados, con
la excepción de El Restrepo. 
1. PATRONES DE AGLOMERACIÓN
a ubicación geográfica de las diferentes
actividades de los establecimientos revela
una tendencia a aglomerarse en clusters, es
decir, sectores del eje comercial donde predomi-
na la venta de productos comunes entre sí.
Dentro del eje comercial del Centro se identifica-
ron clusters para los siguientes productos: pren-
das de vestir, gafas, artículos deportivos, com-
praventas y eléctricos (véase figura 3.2). 
Allí, es posible apreciar que la aglomeración de
establecimientos de comercio en torno a pro-
ductos comunes también puede irradiar a las
ventas callejeras. Tal es el caso del sector de San
Victorino (esquina occidental del eje del Centro)
donde en 18 manzanas se aglomeran 3.778 esta-
blecimientos de comercio dedicados predomi-
nantemente a las ventas de ropa. En este sector,
también, coinciden aglomeraciones de ventas
callejeras de confecciones, sin que ocurra lo
mismo para los clusters de ventas de cacharrería,
zapatos, gafas y óptica, joyas y relojes, juguetes
(véase figura 3.3).  Para facilitar la observación, la
información contenida en ambas figuras (3.2 y
3.3) no se superpuso, así lo permitiera la georre-
ferenciación.
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Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
Nota: 521901 Cacharrerías, 523400 venta de zapatos, 524603 venta  de gafas óptica,
523906 venta de joyas y relojes, 523906 venta de juguetes, 523300 venta de ropa.
L
Figura 3.2.  Clusters de establecimientos de comercio en el eje Centro.
Figura 3.3.  Clusters de ventas callejeras en el eje Centro.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic de 2004. Estudio desarrollado por
















Por su parte, la tendencia de ubicación de las
ventas callejeras, VC, para el eje comercial del
Centro, es ocupar los corredores viales y peato-
nales, preciso donde es más intensa la moviliza-
ción de la población flotante. 
Para esos corredores se calculó un indicador ven-
tas callejeras/establecimientos de comercio,
VC/EC, el cual supera ampliamente el registro
total generado para la zona (0,3 vendedores
callejeros por formal). Éste es el caso de la acera
oriental de la carrera 10 entre calles 9 y avenida
19, en donde por cada formal existente, se
encuentran 0,7 ventas callejeras. El caso de
mayor magnitud se registra en la acera occiden-
tal de la carrera 7 entre calles 9 y 24, donde la
razón es de 1,9 ventas callejeras por cada esta-
blecimiento de comercio (véase cuadro 3.8).
El eje comercial de Chapinero registra 11 áreas
especializadas de comercio, y la más relevante
se dedica a la comercialización de prendas de
vestir, con 138 establecimientos: un 8%. Las
ventas callejeras diferentes a las especializadas
en alimentos, se ubican a lo largo de esta área
(20 manzanas de las 61 que componen la zona),
y hacen presencia con 39 comercios, la mayoría
especializados en prendas de vestir (véase figu-
ra 3.4).  La razón VC/EC es de 0,2 ventas calle-
jeras por cada establecimientos de comercio
existente. 
En El Restrepo, la plaza de mercado funciona
como un cluster comercial especializado en ali-
mentos no procesados, que reúne a 310 estable-
cimientos (véase figura 3.6). A su vez, las ventas
callejeras dedicadas a este tipo de actividad
comercial se aglutinan en los andenes de esta
manzana, y alcanzan la cifra de 36 puestos calle-
jeros. La razón VC/EC para esta actividad en esta
zona geográfica es 0,2. 
La actividad comercial en Kennedy, al igual que
en las dos anteriores zonas, se concentra en tres
manzanas sobre la 22 Sur, en las cuales se identi-
fica como epicentro el centro comercial Plaza de
las Américas, con 123 establecimientos, y a su
alrededor se contaron 172 ventas dedicadas al
comercio de alimentos procesados (véase figura
3.7). Dicha manzana tiene una razón VC/EC de
1,4, superando el promedio del eje, de 0,6. 
Espacialmente, las ventas callejeras especializa-
das en la comercialización de alimentos coinci-
den con el cluster formal de ropa, en el eje
Chapinero, con un patrón similar al observado en
el eje Centro. Para los otros dos ejes comerciales
(El Restrepo y Kennedy) no se encontró coinci-
dencia de patrones de aglomeración entre esta-
blecimientos de comercio y ventas callejeras, y
por tal razón no se muestran los respectivos
mapas.
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Carrera 7 entre calles 9 a 24, costado occidental. 1,9
Calle 11 a 13, carreras 9 a 10. 0,7
Carrera 10 entre calles 9 a 22, costado oriental. 0,7
Calle 19 entre carreras 5 a 10, costado norte. 0,7
Calle 16 entre carreras 7 y 9 0,6
Calle 19 entre carreras 5 a 12, costado sur. 0,6
Carrera 7 entre calles 9 a 24, costado oriental. 0,5
Carrera 10 entre calles 9 a 19, costado occidental. 0,3
Total eje Centro 0,3
Sectores peatonales Razón VC/ EC
Cuadro 3.8.  Razones VC/EC para sectores peatonales en el eje Centro.
















Fuente. Conteo de VC realizado por el CEDE en dic de 2004. Estudio realizado por la
Universidad de los Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la








2. PATRONES DE RIVALIDAD 
PRODUCTIVA
in embargo, la interacción entre ambas for-
mas de comercio no se limita a la no coinci-
dencia a escala espacial de la oferta de comercio
por producto (CIIU), dado que la mayor movilidad
de las ventas callejeras y de la demanda determi-
na que al interior de los ejes comerciales se den
dinámicas competitivas en las que los estableci-
mientos de comercio experimenten efectos de las
transacciones que se realizan en manzanas aleja-
das de donde se encuentran establecidos.
Además, la congestión producida por el uso indis-
criminado del espacio público afecta el desempe-
ño de los establecimientos de comercio sin mediar
consideraciones de sustituibilidad y complementa-
riedad competitiva.
Por las anteriores consideraciones, se decidió ana-
lizar la relación entre el número de ventas calleje-
ras, VC, sobre los establecimientos de comercio,
EC, mediante el indicador VC/EC, el cual permite
examinar cómo se comporta a escala de actividad
económica para cada eje comercial, así como a su
interior para cada una de las manzanas que lo con-
forman. Lo primero se analiza a continuación y lo
segundo en el siguiente capítulo.
En primer lugar, se encontró que para el conjunto
de los ejes en diciembre de 2004, por cada esta-
blecimiento de comercio existían 0,32 ventas calle-
jeras, lo cual cayó a 0,31 durante el segundo con-
teo.  Por zonas, el eje Centro disminuyó de 0,35 a
0,27, cuando, por el contrario, los otros tres ejes
repuntaron en el indicador. Kennedy es el eje que
registra la mayor relación VC/EC tanto en el mes
de diciembre de 2004 como para el primer mes del
2005 (0,6 y 1, respectivamente). Allí la rivalidad
entre ambas modalidades de comercio tiene
mayor intensidad (véase cuadro 3.9).
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Cuadro 3.9.  Razones ventas callejeras-establecimientos de comercio. Total
cuatro zonas. Conteo de diciembre de 2004.
Figura 3.5.  Clusters comerciales conjuntos en el eje Chapinero.
Venta de Ropa.
Figura 3.6.  Clusters de establecimientos de comercio en el eje de El Restrepo.





Total ejes 0,32 0,31
Eje comercial Diciembre de 2004 Enero-febrero de 2005
Razones VC/EC
S
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de
















Cra. 71 DAv. Boyaca
Av. de las Americas
Calle 22 sur
ras de comidas, y otro tanto ocurra con los servi-
cios de restaurante, así ello no corresponda a la
mayoría de los sectores analizados, por la preca-
riedad de las condiciones de los productos ofre-
cidos por los vendedores callejeros.  Otro tanto
ocurre con las panaderías que según la CIIU se
trata de una actividad de transformación, pero
que también ofrece productos alimenticios pro-
cesados y presta el servicio de comidas.
Lo anterior pone de presente que una extensión
del anterior indicador para conocer la relación
entre el número de ventas callejeras con el
número de establecimientos no comerciales no
resulta obvia, por tratarse de actividades que en
su mayoría no tienen una afinidad productiva con
la oferta del comercio, excepto en los alimentos.
En este caso, considerando el conjunto ventas
callejeras dedicadas a las ventas de comestibles,
frutas y verduras, carnes, lácteos y otros, frente al
grupo de los restaurantes, fruterías, panaderías,
autoservicios y salsamentarias, se obtiene un
indicador de 0,8, que es particularmente elevado
en el Centro 6,8 y Kennedy 2,8 (véase cuadro
3.11). Respecto a la información presentada en el
cuadro 3.10, que sólo registra la razón VC/EC
para alimentos procesados, la razón arriba calcu-
lada para el sector de alimentos presenta dife-
rencias.  En primer lugar, el indicador para el
total de los cuatro ejes se eleva de 0,66 a 0,8, en
el Centro y El Restrepo que era inexistente resul-
ta en 6,4 y 0,3 en forma respectiva, y en Kennedy
disminuye a 2,8.
Al construirse este indicador para las actividades
comerciales (CIIU) más representativas, la mayor
razón VC/EC se presenta para juguetes y música
con 1,9, seguidas por cacharrerías y comestibles
(procesados CIIU 521100) con 0,8 y 0,7. Para las
demás actividades mercantiles las razones son
inferiores todas a 0,5, replicando el registro pro-
medio obtenido en todas las zonas. Por zona
comercial, Kennedy registra la mayor razón ven-
tas callejeras/formales con 0,6; la actividad de
mayor relación es el comercio de alimentos pro-
cesados con 5,7, le sigue el comercio de artícu-
los de papelería con 3 y el comercio de juguetes
que reporta 2 ventas callejeras por cada formal.
En Chapinero aparece la razón más baja, con
0,17 ventas callejeras por cada formal (véase cua-
dro 3.10). Por tratarse de las principales activida-
des detectadas tanto para establecimientos de
comercio (véase cuadro 3.5) y ventas callejeras
(véase cuadro 3.6), estas CIIU coinciden parcial-
mente entre sí, y otro tanto ocurre con las activi-
dades mencionadas en el cuadro 3.10.
Pese al detalle que ofrece la anterior aproxima-
ción a la pugna competitiva basada en la CIIU,
ella no está exenta de limitaciones.  Algunas acti-
vidades de comercio satisfacen necesidades de
consumo que también atienden las actividades
de servicios y de transformación, tal como ocurre
con el sector de alimentos. Allí, por ejemplo, se
da el caso de que en ciertos sectores estableci-
mientos de comercio dedicados a la venta de ali-





Venta de comestibles 521100 0,66 1,36 5,73
Venta de ropa 523300 0,17 0,12 0,08 0,57 0,11
Venta de juguetes, jugueteria 523906 1,86 1,76 0,23 8,00 2,00
Cacharrerías 521901 0,84 0,90 0,16
Venta de artículos papelería 524402 0,00 0,10
Venta de joyas y relojes 523903 0,21 0,20 0,06 0,25 0,43
Venta de zapatos 523400 0,41 0,39 0,18 1,00
Venta de gafas, óptica 524603 0,51 0,43 0,42 1,43
Venta de accesorios para celular 523900 0,49 0,16 0,25 1,83
Venta de música y video 523702 1,90 1,96 0,38
Venta de libros, librería 524401 0,35 0,25 0,05 1,00 3,00
Total 0,32 0,35 0,17 0,22 0,64
















Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. Fuente Cuadros 17 y 18.
3. PATRONES DE RIVALIDAD 
ESPACIAL 
in embargo, como ya se mencionó, la inter-
acción entre estos dos tipos de formas
comerciales, establecimientos de comercio y
ventas callejeras, puede verse exclusivamente en
términos de la ubicación espacial, preocupándo-
se por los fenómenos de congestión y dejando a
un lado consideraciones sobre la competitividad
a nivel de producto. Ello resulta más evidente
sobre el mapa del eje donde una manzana del
sector de San Victorino presenta una relación
VC/EC superior a 15 y está sombreada en rojo, y
12 manzanas a lo largo de la carrera 7 presentan
valores entre 3 y 14; y dispersas por todo el eje,
39 manzanas (28%) con relaciones entre 1 y 2
(véase figura 3.6).
En Chapinero, el patrón de congestión se
encuentra aún más concentrado. A nivel de man-
zana, sólo una de las 61 manzanas reporta rela-
ciones entre 3 y 6, la cual se encuentra frente a un
hipermercado (véase figura 3.7). Adicionalmente,
otras manzanas registran relaciones entre 1 y 2,
en inmediaciones de la zona universitaria, de la
carrera 13 entre las calles 45 y 53. 
En contraste, en El Restrepo se observa un pro-
blema de congestión para la mayor parte del eje
comercial. Todas las 10 manzanas reportan pre-
sencia de vendedores callejeros; en 6 se reportan
razones entre 1 y 6 (véase figura 3.8). En Kennedy
sólo una manzana reporta razones entre 7 y 14,
ubicada frente al centro comercial Plaza de las
Américas (véase figura 3.9).
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Cuadro 3.11.  Razón VC/ENC para el sector de alimentos.
(1)  Restaurantes, fruterías, panaderías, autoservicios, salsamentarias
(2)  Ventas de comestibles, frutas y verduras, carnes, lácteos y huevos, y otros productos alimenticios.
Establecimientos no comerciales (1) 1.351 132 150 310 33
Ventas callejeras (2) 1.143 841 129 81 92
VC/ENC 0,8 6,4 0,9 0,3 2,8
Total Centro Chapinero El Restrepo Kennedy
S
Figura 3.8. Mapa razones VC/EC del eje Centro.
Figura 3.9. Mapa razones VC/EC del eje Chapinero.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
1 - 2






3 - 6 
Mzstrat ship
Mzstrat ship
Finalmente, pese a lo novedosa que resulta la
aproximación del conteo a la pugna competitiva
entre el comercio establecido y las ventas calle-
jeras, ésta tiene limitaciones en el conocimiento
de las magnitudes individuales, lo cual impide
una adecuada conmensurabilidad. Por esta
razón fue necesario realizar encuestas represen-
tativas del comercio de las zonas de estudio, en
las que se recopila esa información junto a otra
información relevante, y cuyos resultados se pre-
sentan en el siguiente capítulo. 
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Figura 3.10. Mapa razones VC/EC del eje Restrepo.
















Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE en dic. de 2004. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Av. 1o de Mayo
CAPÍTULO IV.
ENCUESTAS
Esta actividad tuvo como objetivo identificar las características de los 
establecimientos de comercio y las ventas callejeras en los cuatro ejes
e acuerdo con los objetivos de la investi-
gación, de estimar los efectos de las ven-
tas callejeras sobre el empleo y las ventas de
los establecimientos de comercio, se diseñaron
sendos formularios de encuesta (véase anexo
3). Dado que se incluían preguntas retrospecti-
vas y de un tema intensamente ventilado en los
medios, se hizo un particular énfasis de minimi-
zar el sesgo de sobrerreporte60. A continuación
se presentan los resultados más relevantes.  Un
completo detalle de las respuestas puede con-
sultarse en el anexo 4. 
El primer formulario se aplicó a las ventas calle-
jeras e incluyó 44 preguntas relacionadas con
características del vendedor, su ubicación, con-
diciones laborales y la actividad económica.
Esta encuesta identificó al CEDE como encues-
tador y mantuvo el anonimato del vendedor; en
las encuestas piloto se hizo evidente la imposi-
bilidad de abordar preguntas relacionadas con
contrabando, piratería y procedencia de la
mercancía, sin poner en riesgo completar la
encuesta. El segundo formulario se aplicó a los
establecimientos de comercio; tenía 41 pre-
guntas sobre características del informante y
del negocio, la situación económica del esta-
blecimiento y la presencia de ventas callejeras
en la zona.
A. METODOLOGÍA 
a recolección de información se basó en un
diseño de muestra probabilística, con selec-
ción sistemática con arranque aleatorio. La uni-
dad de observación fueron los locales comercia-
les en el caso del establecimiento de comercio y
los vendedores ambulantes, estacionarios y
semiestacionarios para las ventas callejeras.
Como marco muestral se utilizó el conteo de
establecimientos de comercio e informal en cada
una de las manzanas de los cuatro ejes comercia-
les en estudio.
Para determinar el tamaño de la muestra de las
poblaciones objetivo (comerciantes formales y
vendedores callejeros), se consideran fundamen-
talmente el nivel de confianza que se quiere para
el estudio, el error máximo admisible en los pro-
cesos inferenciales, el tamaño de cada población
y  medidas de alguna variable de interés en el
estudio, para lo cual se sigue la ecuación básica












60. DI TELLA, R., GALIANO, S. y SCHARGRODSKY, E. (2002).  Crime vic-
timization and Income distribution.  Inter-American Development
Bank, Regional Policy Dialogue, Poverty Reduction and Social




n = tamaño de la muestra total.
z = percentil de la distribución de probabi-
lidades normal, asociado con el nivel de
confianza.
e = error máximo admisible en la estima-
ción de la proporción.
N = tamaño del universo
P (Q)= es la probabilidad del evento que coin-
cidan (no) ventas callejeras y estableci-
mientos de comercio. Dado que prede-
terminadamente se desconocía, se asu-
mieron valores de P = Q = 0,5, con la
finalidad de maximizar el producto y el
tamaño de la muestra.
En el cuadro 4.1 se observan los tamaños de
muestra calculados para los establecimientos de
comercio y las ventas callejeras respectivamente.
Estos tamaños son representativos para cada
una, en el total de los cuatro ejes de comercio y
también en cada una de las zonas por separado.
Sin embargo, no permite desagregaciones
menores, ni tampoco hacer inferencia al total de
la ciudad.
Para la muestra de los establecimientos de
comercio se tuvo en cuenta un nivel de confian-
za del 95% (z = 1,96) y unos errores esperados de
5,5% para el eje del Centro (es la más heterogé-
nea) y del 8% para las demás ejes. En estos últi-
mos ejes, además, se redondeó el tamaño de
muestra a 150 establecimientos. El tamaño del
universo N corresponde al número de estableci-
mientos encontrados en el conteo realizado en
diciembre de 2004 por el CEDE.
La muestra de las ventas callejeras se diseñó con
un nivel de confianza del 99% y unos errores de
4% para el eje Centro y 2% para los otros ejes.
Lo anterior debido a la gran heterogeneidad que
presentan los ejes y a la poca información que se
tiene sobre ellos. En las ventas callejeras se
redondeó también la muestra a 600 encuestas en
el eje Centro y 300 en cada una de los ejes res-
tantes.
Para la selección de la muestra de establecimien-
tos de comercio se utilizó el método sistemático
con arranque aleatorio. Éste es una variante del
método estrictamente aleatorio y consiste en
calcular una frecuencia de muestreo (universo /
tamaño de la muestra), que determina el interva-
lo de escogencia. Para empezar la selección se
busca un número aleatorio que sea menor que la
frecuencia de muestreo, a éste se le llama arran-
que aleatorio. La selección se hace sobre el acu-
mulado del total de negocios en cada manzana y
en el universo.
Este método de selección tiene la gran virtud de
repartir la muestra en todo el universo y además
en cada manzana el número de locales seleccio-
nados es proporcional al universo (en manzanas
con muchos locales salen seleccionadas muchas
muestras).
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Error 5,5% 8,0% 8,0% 8,0%
P 50% 50% 50% 50%
Q 50% 50% 50% 50%
N 11.092 2.240 1.342 532
Tamaño de muestra 309 141 135 117
Nivel confianza 1,96 1,96 1,96 1,96
Centro Chapinero El Restrepo Kennedy
Muestra establecimientos de comercio 
Error 4,0% 2,0% 2,0% 2,0%
P 50% 50% 50% 50%
Q 50% 50% 50% 50%
N 3.742 307 250 208
Tamaño de muestra 536 273 227 192
Nivel confianza 2 2 2 2
Centro Chapinero El Restrepo Kennedy
Muestra ventas callejeras 
Cuadro 4.1.  Tamaños de muestras por zonas.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara
de Comercio de Bogotá.
B. RASGOS Y ENTORNO DE
LOS ESTABLECIMIENTOS DE
COMERCIO
especto a los establecimientos de comer-
cio, la encuesta revela que la mayoría de los
establecimientos presenta signos de un precario
desarrollo empresarial y formalidad comercial,
en consonancia con la evidencia recabada en tra-
bajos previos61, donde el 80% son microempre-
sas. El 78% de los establecimientos declararon
tener registro mercantil; un 21% dispone de
computadores; 18% tiene sucursales en otras
partes de la ciudad; el 18% declaró operar en un
local propio; el 15% acepta tarjetas de crédito;
otro tanto concede crédito personal; 11 %
emplea mensajeros y 1,2% tiene ventas ambulan-
tes.  El 87% declara que su clientela corresponde
a la clase media y la zona de mayor modernidad
y formalidad la constituye Chapinero, en contras-
te con Kennedy y El Restrepo (véase cuadro 4.2).
Durante el 2004, los establecimientos de
comercio percibieron un deterioro en las condi-
ciones del entorno relacionado con el espacio
público.  Considerando el balance de respues-
tas positivas y negativas en términos relativos,
en primer lugar aparece la congestión peatonal
con 44% de respuestas que afirma haber
aumentado, seguida de la contaminación sono-
ra con 32% y la inseguridad con 29%. Acusan
estos problemas casi el doble de intensidad, en
El Restrepo y Kennedy (véase cuadro 4.3).
Los establecimientos de comercio declararon
que las obras públicas relacionadas con recupe-
ración del espacio público, transporte e infraes-
tructura, todas habían favorecido su desempeño
en ventas, aunque en El Restrepo en una escala
equivalente a la mitad de las otras zonas (véase
cuadro 4.4). De acuerdo con el balance de res-
puestas, reflejan una mayor satisfacción 29% las
relacionadas con la recuperación del espacio
público, como la reconstrucción de andenes y su
dotación de bolardos; seguidas con 23% por las
obras relacionadas con la infraestructura de
transporte público, como el Transmilenio y las
ciclorrutas; por último, las respuestas po el  21%
de las obras relacionadas con infraestructura
(vías, puentes, etcétera).
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R Tiene registro mercantil 78,0 82,6 91,2 52,7 80,3
Posee computador 21,1 23,0 34,7 13,3 11,5
Acepta tarjeta de crédito 15,4 12,7 28,7 15,3 7,4
Otorga crédito personal 14,9 13,1 17,4 14,0 16,8
Tiene mensajero 10,5 9,8 16,7 10,7 5,4
Posee local propio 17,2 18,3 18,2 25,2 6,0
Tiene sucursales 17,6 21,6 23,1 9,5 12,0
Tiene ventas callejeras 1,2 2,0 0,7 0,7 1,2
Clientela pertenece a:
Clase alta 6,2 4,9 11,5 3,3 6,7
Clase media 86,6 85,3 86,5 86 89,9
Clase baja 7,2 9,8 2 10,7 3,4
Atributo Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Congestión peatonal 43,9 33,2 30,6 64,4 55,8
Contaminación sonora 32,3 27,5 24,3 36,8 46,1
Inseguridad 29,4 23,5 20 40,6 38,6
Congestión vehicular 28,4 18,6 31,5 42,8 28,9
Contaminación visual 17,7 14,3 15,3 16,6 29,8
Aseo 5,3 8,5 6,3 0,8 2,9
Aumento 2004/2003 Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Cuadro 4.2.  Establecimientos de comercio, atributos de modernidad y des-
arrollo empresarial. Porcentaje (%) de respuestas.
Cuadro 4.3.  Establecimientos de comercio.  Percepción del deterioro del
espacio público. Balance del porcentaje (%) de respuestas 
positivas menos negativas.
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Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los
Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los
Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Paradójicamente, la positiva percepción de los
establecimientos de comercio sobre las inversio-
nes de urbanismo en la ciudad ha estado acom-
pañada del hecho de que estas también han
favorecido las ventas ambulantes. Al margen de
otras políticas desplegadas por las autoridades
para proteger el espacio público, las oportunida-
des de los vendedores ambulantes pudieron
favorecerse, al mejorar la calidad de los andenes
y el retiro de los automóviles con los bolardos,
así como por la congestión que resulta de la
construcción de obras de infraestructura. Lo con-
trario, debería acaecer con las corredores viales y
las estaciones de Transmilenio, así como con el
sistema de ciclorrutas. Los balances de respues-
tas de los establecimientos de comercio, ante la
pregunta de si los tres tipos de obras públicas
mencionadas habían favorecido a las ventas
callejeras, revelaron un balance positivo de 6%
para las obras de recuperación del espacio públi-
co y del 4% para las obras de infraestructura; sólo
en Chapinero las respuestas indicaron lo contra-
rio. Por su parte, las respuestas dieron un balan-
ce negativo de 3% a las obras de transporte
público (véase cuadro 4.5). 
Finalmente, respecto al entorno de los estableci-
mientos de comercio en el espacio público, la
encuesta indagó sobre la calificación que los
establecimientos les otorgan a las autoridades
responsables de su función.  Ésta resulta en un
balance de respuestas de 0,2% en 2004, luego de
ser 3,5% el año anterior (véase cuadro 4.6).
Mientras, que por su parte las ventas callejeras
les otorgan a las autoridades una positiva califi-
cación, 17%, en 2004 (véase cuadro 4.7).
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Muy buena (MB) 1,6 2 2 0,7 2
Buena (B) 29,7 32,1 40 14,7 29,3
Mala (M) 20,8 16,1 17,3 36,7 18
Muy mala (MM) 10,3 9,2 6,7 12 14,7
Balance extremo (MB-MM) -8,7 -7,2 -4,7 -11,3 -12,7
Balance medio (B-M) 8,9 16 22,7 -22 11,3
Balance agregado (BE+BM) 0,2 8,8 18 -33,3 -1,4
Muy buena (MB) 1,5 1,3 0,9 2,2 1,6
Buena (B) 25,1 29,4 30,2 17,9 20,2
Mala (M) 17 14,7 12,1 16,9 25,4
Muy mala (MM) 6,1 6,1 5,2 6,7 6,5
Balance extremo (MB-MM) -4,6 -4,8 -4,3 -4,5 -4,9
Balance Medio 8,1 14,7 18,1 1 -5,2
Balance agregado (BE+BM) 3,5 9,9 13,8 -3,5 -10,1
Respuesta de las
autoridades




Muy buena (MB) 5,8 8,3 2 6,3 4
Buena (B) 36,7 34,5 19 46,7 48,8
Mala (M) 17,5 13,3 33,7 14,3 12,7
Muy mala (MM) 8,5 9,5 20,3 1 2
Balance extremo (MB-MM) -2,7 -1,2 -18,3 5,3 2
Balance medio (B-M) 19,2 21,2 -14,7 32,4 36,1
Balance agregado (BE+BM) 16,5 20 -33 37,7 38,1
Respuesta de las
autoridades en 2004
Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Obras de recuperación 
del espacio público 29,4 33,6 31,4 18,8 29,3
Obras de transporte 23,5 29,1 24,6 12,8 22
Obras de infraestructura 20,9 21,7 22 12,7 26,7
Beneficios por obras Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Obras de recuperación 
del espacio público 5,6 7,8 -6 17 1,4
Obras de infraestructura 3,9 7,8 -10 10,6 2,6
Obras de transporte -2,8 2 -12,7 -4 -1,4
Ventas callejeras 
beneficiadas por obras
Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Cuadro 4.4.  Establecimientos de comercio.  Beneficio por obras públicas. Balance
del porcentaje (%) de respuestas positivas menos negativas.
Cuadro 4.6.  Establecimientos de comercio.  Calificación de las autoridades
en la defensa del espacio público.  Balance del porcentaje (%)
de respuestas positivas menos negativas.
Cuadro 4.7.  Ventas callejeras, calificación de las autoridades en la defensa
del espacio público. Balance del porcentaje (%) de respuestas
positivas menos negativas.
Cuadro 4.5. Establecimientos de comercio. Obras públicas como explicación de
ventas callejeras. Balance del porcentaje (%) de respuestas positivas
menos negativas.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes
–CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes
–CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
C. RASGOS DE LAS VENTAS 
CALLEJERAS
a encuesta arroja información sobre la carac-
terización de los vendedores callejeros con
significativas diferencias con trabajos previos62.
La mayoría de las motivaciones para ser vende-
dor callejero reveladas por la encuesta apuntan a
las dificultades encontradas en la inserción labo-
ral. El 58% de los vendedores callejeros son hom-
bres; el 47% se encuentran casados o en unión
marital de hecho; el 50% ha logrado cursar algu-
nos años de secundaria, y tiene en promedio 2,4
personas a cargo. La mayoría provienen de tener
una experiencia laboral; el 36% de un trabajo for-
mal y el 29% de estar desempleado. Entre las
motivaciones para dedicarse a las ventas calleje-
ras la principal explicación corresponde al des-
empleo: por haber transcurrido demasiado
tiempo desempleado un 40% de las respuestas;
en segundo lugar, un 16% declaró que no le
gustaba ser empleado; en tercer lugar están las 
capacidades laborales: el 14% respondió que era
lo que sabía hacer y 10% lo atribuyó a su educa-
ción y un 5% dijo que de esta manera obtenía
mayores ingresos (véase cuadro 4.8).
En simultánea, los vendedores callejeros exhiben
movilidad y arraigo. Un 66% monta en bus para lle-
gar al sitio de trabajo y 6% en bicicleta; a pie lo hace
el 27%. El sitio de trabajo en un 86% es el andén y
un 12% las vías peatonales, resultado del diseño de
la muestra y su consistencia con los conteos realiza-
dos. Allí, el 84% de los vendedores callejeros reali-
zan ventas semiestacionarias. Sin embargo, el 87%
declaró tener siempre la misma ubicación, el 96%
haber estado allí en diciembre de 2004 y el 86% en
el diciembre anterior; el 63% declaró estar allí con
antelación a 2001. Es decir, los vendedores calleje-
ros exhiben un evidente arraigo por el lugar donde
trabajan y ello en parte se explica por la forma en
que conservan la ocupación del espacio público; la
forma preferida es llegar temprano en el 57% de las












Masculino 58,6 57,4 54,3 60 63,7
Femenino 41,4 42,6 45,7 40 36,3
Estado civil
Casado 46,6 43,8 44 51 50,3
Soltero 37 41,2 36,3 30,9 35,7
Separado 12 11,2 13 14,4 10,3
Viudo 4,3 3,8 6,7 3,7 3,7
Educación
Secundaria 50,1 48,8 51,3 48,7 53
Primaria 44 47,6 41 43,7 40,3
Ninguna educación 3,7 2,3 5 6,3 2,7
Universitaria 1,5 1,3 2 1 1,7
Técnico 0,7 0,7 0,3 2,3
Personas a cargo 2,37 2,38 2,26 2,46 2,35
Antecedentes
Trabajo formal 36,4 33,3 37,8 37,6 40
Desempleo 29,1 30 19,7 33,9 31,9
Estudiante 12,1 12,5 16,7 8,7 10,2
Otros 22,4 24,2 25,9 19,8 18
Motivaciones
Tiempo desempleo 39,5 36,7 38 40,1 46,3
No ser empleado 16 16,3 12,8 20,2 14,4
Lo que sabe hacer 14,3 14 15,2 12,5 15,8
Sus estudios 10,5 11,5 9,4 10,8 9,4
Otro 10,4 10,8 13,5 8,4 8,4
Gana más 4,7 5 5,1 4,4 4
Igual padres 4,6 5,7 6,1 3,7 1,7
Rasgos Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Modo de transporte
En bus 65,7 66,6 58,5 69,9 66,7
A pie 26,7 24,2 34,4 24,4 26
Bicicleta 5,7 7,5 5,7 3 5
Moto 0,9 0,8 1 0,3 1,3
Vehiculo particular 0,8 0,7 0,3 1,7 0,7
Otro vehiculo 0,3 0,2 0,7 0,3
Ubicación actual 
Andén 86,2 79,4 96,7 92,3 83,6
Vía peatonal 12,2 18,6 2,7 6,7 14,4
Otra ubicación 0,7 1 0,3 1
Parque 0,5 0,7 0,3 0,7
Plaza 0,2 0,3 0,3
Separador vía 0,2 0,3 0,7
Ubicación diaria
La misma 86,5 81,4 89 88,9 92
Caminante 9,2 11,5 8,3 7,7 7
Cambia a diario 4,3 7,2 2,7 3,4 1
Antigüedad en el sitio
2004 13,5 13,5 11,7 5,7 23
2003 7,5 7,8 6,7 7 8
2002 9 9,5 8,7 9,3 8
2001 7,7 7,8 7,7 7,7 7,7
2000 y antes 62,4 61,4 65,3 70,3 53,3
Estuvo allí en:
Diciembre de 2004 96.4 96 94.3 96,7 99
Diciembre de 2003 81,2 79,5 84,7 86,3 75,9
Enero de 2004 88,2 88,2 90,6 90 82,9
Enero de 2003 77,1 74,5 81,2 83,3 71,7
Conserva el sitio:
Llega temprano 56,6 61,3 57,5 49,8 52,2
Colectivamente 25,3 21,1 18,2 35,9 31,6
Otro 15,1 13,4 19,6 14,3 14,7
Paga 2,7 3,8 4,7 0,7
Ubicación Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes Cuadro 4.8.  Vendedores callejeros. Aspectos sociales. Porcentaje (%)
de respuestas.
Cuadro 4.9.  Vendedores callejeros. Sobre el sitio de trabajo. 
Porcentaje (%) de respuestas.
L
62. Una encuesta realizada entre 6.500 vendedores callejeros y la base
de datos del FVP  de 15.242 vendedores.  (ALCALDÍA MAYOR DE
BOGOTÁ (s.f.).  El Fondo de Ventas Populares y su reestructuración.
Mimeo). 
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –EDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
otros vendedores callejeros, como ocurre con mayor
intensidad en El Restrepo y Kennedy. Solamente un
3% declaró pagar una contribución (véase cuadro
4.9). De tal forma que, fundamentalmente, ejercien-
do el arraigo conservan la ubicación.
El arraigo en el sitio, desde luego se hace exten-
sivo al oficio y su especialización. Un 8% señaló
haber incursionado como vendedor informal
desde 2004 y el 74% desde antes de 2001; el 89%
respondió trabajar por cuenta propia y el 11%
como empleado para un tercero, caso en el cual
el 76% su empleador era otro vendedor callejero
y el resto para establecimientos de comercio, lo
cual equivaldría a un 3% de las respuestas, mag-
nitud consistente con lo expresado en las
encuestas realizadas a los establecimientos de
comercio. La forma como obtiene sus ingresos
corresponde a la cuenta propia; el  85%  obtiene
sus ingresos de las utilidades producto de las
ventas. Otro tanto se refleja en la jornada laboral,
9,6 horas al día, siete días a la semana y 12 meses
al año. Solamente un 5% declaró contar con
fuentes de ingresos diferentes a las del producto
de las ventas callejeras (véase cuadro 4.10).
En cuanto a la estructura de costos, la encuesta
mostró que, en promedio mensual, es de $957
mil, reportándose más elevado en El Restrepo.
Dentro de dicha estructura, la mayor participa-
ción corresponde en el 76% al costo de la mate-
ria prima, un 6% al costo del transporte y 3% por
concepto de arrendamiento y crédito (véase cua-
dro 4.11).
Sobre las decisiones de selección de la mercan-
cía que ofrecen los vendedores callejeros, la
encuesta revela que la principal explicación
corresponde a motivaciones por el lado de la
demanda, es decir, aquellos productos que en
sus respuestas más fácil venden o que tiene más
salida. Respecto a la misma pregunta, un 30% de
las respuestas señalan aspectos de oferta, pues
se trata de los artículos que son más adquiribles
por precio y crédito. Además, los vendedores
callejeros respondieron que el 38% de las mer-
cancías las adquieren en lo que ellos denominan
bodegas mayoristas, un 18% en almacenes mino-
ristas y un 15 en los San Andresitos (véase cuadro
4.12).
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Antigüedad en el oficio
2004 8,4 7,2 9 5 13,7
2003 5,5 6,7 4,3 4,3 5,3
2002 6,3 6,2 5,7 6,7 6,7
2001 6 6,3 4,7 5,3 7,3
2000 y antes 73,9 73,7 76,3 78,7 67
Tipo de vendedor
Semiestacionarios 83,6 83,4 88,8 74,7 87,7
Ambulantes 13,6 14 8,5 22,9 8,7
Estacionarios 2,8 2,7 2,7 2,4 3,7
Estado laboral
Cuenta propia 88,7 85,7 93 89,5 89,7
Empleado 11,3 14,3 7 10,5 10,3
Empleador
Informal 75,3 59,1 93,7 91,3 96,9
Establecimiento zona 16,9 28,9 6,3 3,1
Establecimiento otra zona 7,8 12 8,7
Jornada laboral
Meses al año 12 12 12 12 12
Días a la semana 7 7 7 6 7
Horas al día 9,66 9,48 9,41 9,99 9,92
Ingresos por
Ventas 84,6 79,3 85,3 90,6 88,6
Comisión 10,9 14,4 11,7 6 8,1
Salario 3,5 5 3 3 1,7
Otra 0,7 1,3 0,3 0,7
Otra fuente de ingresos 4,6 5,8 3,7 3,7 4
Perfil laboral Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Total gasto mensual 956.922 890.728 764.612 1.326.254 912.506
Proveedores 726.746 626.441 533.281 1.110.809 737.089
Otros gastos 105.637 126.416 94.450 96.324 84.511
Transporte 60.660 61.709 67.565 57.852 54.460
Arriendo 28.690 20.159 51.216 25.360 26.583
Crédito 23.964 40.300 10.126 22.107 6.930
Salarios 8.889 13.482 3.928 12.464 1.073
Gas 732 963 400 281 1.049 
Luz 618 155 2.565 81 136
Administración 318 285 200 638 183
Agua 277 453 177 115 186
Seguridad privada 168 35 567 71 132
Impuestos 142 241 70 72 87
Teléfono 82 88 67 82 86
Concepto Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Cuadro 4.11.  Ventas callejeras.  Promedio de gastos mensuales.
Cuadro 4.10. Vendedores callejeros.  Sobre el perfil laboral.  Porcentaje (%) de
respuestas.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
D.VENTAS DE ESTABLECIMIEN-
TOS DE COMERCIO Y DE
VENTAS CALLEJERAS
n primer término, los resultados de las
encuestas permiten estimar órdenes de
magnitud para el empleo y las ventas de los cua-
tro ejes de comercio de estudio, mediante la
extrapolación de los resultados de la encuesta
realizada en enero-febrero de 2005 y por tal
razón se utilizan los datos del correspondiente
conteo de ventas callejeras. En primer término,
las ventas del comercio estarían en $2,2 billones,
de las cuales $ 52 mil millones, un 2%, correspon-
derían a las ventas callejeras (véase cuadro 4.13).
En torno al empleo del comercio, el total sería de
33 mil empleos, de los cuales un 17% serían de













¿Por qué vende este tipo de mercancías? Porcentaje (%) La mercancía que vende la consigue en: Porcentaje (%)
Son los que puede comprar 26,6
Son los que más facilmente le venden 7,9
Se los dan a crédito 4,3
Los produce 5,4
Son importados 1,4






Cadenas de supermercados 4,4





Cuadro 4.12.  Origen de las mercancías de los vendedores callejeros.
Cuadro 4.13.  Ventas del comercio en cuatro zonas de Bogotá (pesos).
Actividad Centro
Ejes
Chapinero Restrepo Kennedy Total
1. Establecimientos de comercio
Locales en la zona 9.552 1.732 1.148 327 12.759
Ventas 2004 promedio día $677.389 $394.567 $362.979 $239.931 $599.591
Ventas totales estimadas/día $6.135.379.410 $606.452.176 $405.513.665 $74.844.313 $7.245.042.999
Ventas totales estimadas/año $1.840.613.822.913 $181.935.652.736 $121.654.099.473 $22.453.293.884 $2.166.656.869.007
2. Ventas callejeras
Vendedores zona 2.673 433 540 347 3.993
Ventas promedio día $33.173 $35.553 $53.856 $38.539 $36.030
Ventas totales estimadas/día $88.822.767 $15.143.453 $25.961.400 $13.900.820 $143.868.924
Ventas totales estimadas/año $31.976.196.140 $5.451.643.200 $9.346.104.000 $5.004.295.200 $51.778.238.540
3. Comercio total $1.872.590.019.053 $187.387.295.936 $131.000.203.473 $27.457.589.084 $2.218.435.107.546
1. Establecimientos de comercio 98% 97% 93% 82% 98%
2. Ventas callejeras 2% 3% 7% 18% 2%
3. Comercio total 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente. Estudio desarrollado por Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Además, la encuesta revela que, los estableci-
mientos de comercio afirman en el 45% que los
vendedores semiestacionarios ofrecen las mis-
mas mercancías; lo mismo ocurre con el 25%
cuando se trata de los vendedores ambulantes,
y un 12% cuando se trata de ventas estaciona-
rias. En El Restrepo, la escala de estas percep-
ciones es casi un 50% mayor (véase cuadro
4.15).
Aunque en el conteo se indaga sobre el CIIU de
cada establecimiento de las zonas, la encuesta
se realizó por muestreo aleatorio, de tal forma
que sus resultados permiten dar vistazo adicio-
nal a la competencia existente entre los esta-
blecimientos de comercio y los vendedores
callejeros63. Independientemente de las magni-
tudes que ofrece cada tipo de comercio, los
resultados de la encuesta revelan ofertas relati-
vamente parecidas. En efecto, los 13 principales
productos de los establecimientos de comercio
representan el 69% de las ventas, encabezados
por las confecciones (22%), las ventas miscelá-
neas (12%), las artesanías (5%), el calzado (4%),
la ropa para dama (3,5%), alimentos, bebidas y
tabaco (3%), informática (3%), joyerías (3%), lám-
paras (2%) y ropa para niño (2%). En consecuen-
cia, se trata de un perfil de oferta parecido a la
que tienen los vendedores callejeros que preci-
samente en siete posiciones CIIU idénticas a los
formales tiene cerca del 60% de su oferta (véase
cuadro 4.16).
A pesar de que la pugna entre ambos comercios
también se libra a escala geográfica, el cálculo
de la relación entre la distribución de la oferta
entre vendedores callejeros y de los estableci-
mientos de comercio permite aproximar su
intensidad (véase cuadro 4.17), en coincidencia
con la información del conteo. En su orden, apa-
recen las ventas de alimentos y bebidas, los apa-
ratos de iluminación, la ropa para niños, las
cacharrerías, el calzado, las artesanías, las joyerí-
as, las confiterías, las confecciones y los compo-
nentes eléctricos.
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Cuadro 4.14.  Empleo generado por el comercio en cuatro zonas de Bogotá.
Cuadro 4.15.  Establecimientos de comercio.  Mercancía ofrecida por los
vendedores callejeros.  Porcentaje (%) de respuestas.
Centro
Ejes
Chapinero Restrepo Kennedy Total
1. Establecimientos de comercio
Empleados por establecimiento 2,4 2,3 2,0 1,6 2.3
Total de establecimientos 9.552 1.732 1.148 327 12.759
Total de empleados 22.690 3.956 2.288 526 29.461
2. Ventas callejeras
Empleados por venta callejera 1,4 1,1 1,2 1,2 1.2
Total de ventas callejeras 2673 433 540 347 3.993
Total de empleados 3758 473 639 406 5.277
3. Total comercio (1+2) 25.363 4.389 2.828 873 33.454
1. Establecimientos de comercio 82% 90% 80% 68% 83%
2. Ventas callejeras 18% 10% 20% 32% 17%
3. Total comercio (1+2) 100% 100% 100% 100% 100%
Vend. estacionarios 12,2 13,2 7 13,4 14,2
Vend. semiestacionarios 45,5 41,9 32,2 64,7 46,3





Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
63. Aunque predominan las coincidencias, se presentan algunas diferen-
cias con la información del conteo presentada en el cuadro 3.5 y el
cuadro 3.6. 
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad






Prendas de vestir y sus accesorios 22,4 31,3 21,1 10 18,2
Productos diversos ncp. 11,9 8,9 11,6 8,7 21,2
Toda clase de artesanías 5,1 3,9 2,7 10,7 4,1
Confitería 4,3 2,6 6,8 8 1,4
Tipo de calzado 3,7 4,3 4,8 0,7 4,7
Prendas de vestir exterior para dama 3,5 3,3 4,1 2 4,7
Alimentos (víveres en gral) bebidas y tabaco 3,3 0,7 4,1 7 10,8
Equipo de informática 3,1 5,3 4,1 0,7
Metales preciosos, joyería y relojería 2,9 4,9 2 2,7
Aparatos de iluminación 2,4 4,3 2,7 0,7
Prendas para bebés y niños 2,3 2 0,7 3,3 3,4
Cacharrerías 2 1,3 3,4 1,3 2,7
Componentes electrónicos 2 4,3 1,4
Subtotal 68,9 77,1 69,5 51,7 75,7
Resto 31,1 22,9 30,5 48,3 24,3
Total 100 100 100 100 100
Ventas callejeras
Alimentos (víveres en gral) bebidas y tabaco 30 29,5 15,7 30,3 45,2
Productos diversos ncp. 12,7 13,6 6 19,7 10,7
Surtido compuesto 9,1 6,7 24 6 2
Prendas de vestir y sus accesorios 4,8 3,7 4,7 2,3 9,7
Toda clase de artesanías 4,8 3,7 4,7 2,3 9,7
Tipo de calzado 4,1 6 2 2,3 4,3
Cacharrerías 3,9 6,3 1,3 5,3
Metales preciosos, joyería y relojería 1,9 1,3 2,3 1,7 2,7
Papelería 1,9 0,5 4,3 1,7 2,3
Discos 1,9 2,7 1,7 1,3 1,3
Calzado, artículos de cuero 1,8 2,2 2 1 1,7
Subtotal 76,9 76,2 68,7 73,9 89,6
Resto 23,1 23,8 31,3 26,1 10,4











La identificación de la competencia para ambas
modalidades de comercio también se recoge
en los resultados de la encuesta, donde las ven-
tas callejeras se ven como el principal competi-
dor. Desde el punto de vista de los formales, la
competencia se atribuye en 39% de la califica-
ción a los establecimientos de comercio veci-
nos; en un segundo lugar, con un 21% las ventas
callejeras del vecindario; luego, aparecen con
13% los almacenes de grandes superficies; en
cuarto lugar, con 10% los san andresitos; y pos-
teriormente aparecen las ventas callejeras por
fuera del vecindario con 7%. Por el lado de las
ventas callejeras, las respuestas califican en el
primer lugar de los competidores, con un 64%,
a los propios vendedores callejeros, y en segun-
do lugar, al establecimiento de comercio, con
un 20%; luego aparecen con 5% los almacenes
de grandes superficies (véase cuadro 4.18). 
Cuadro 4.16.  Oferta de comercio según CIIU.  Distribución (%)
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Cuadro 4.17.  Razón ventas callejeras/establecimientos de comercio, según CIIU. 




Prendas de vestir y sus accesorios 0,2 0,1 0,2 0,2 0,5
Productos diversos ncp 1,1 1,5 0,5 2,3 0,5
Toda clase de artesanías 0,9 0,9 1,7 0,2 2,4
Confitería 0,4 0,8 0,3 0,1 1,2
Tipo de calzado 1,1 1,4 0,4 3,3 0,9
Prendas de vestir exterior para dama 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0
Alimentos (víveres en gral,) bebidas y tabaco 9,1 42,1 3,8 4,3 4,2
Equipo de informática 0,0 0,0 0,0 0,1
Metales preciosos, joyería y relojería 0,7 0,3 1,2 1,0
Aparatos de iluminación 2,4 2,4 2,4 2,4 2,4
Prendas para bebes y niños 2,3 2,3 2,3 2,3 2,3
Cacharrerías 2,0 4,8 0,4 4,1 0
Componentes electrónicos 0,1 0,0 0,1




Negocios vecinos 20 23 16 20 18
Almacenes grandes superficies 5 4 4 6 5
Tiendas de barrio 4 4 3 6 6
Ventas callejeras mismo sector 45 42 50 42 48
Ventas callejeras otros sectores 19 19 18 19 18
San Andresito 3 4 5 2 2
Multinacionales 0 0 0 1
Otra razon 4 4 4 4 3
Total 100 100 100 100 100
Establecimientos de comercio
Negocios vecinos 39 40 38 35 41
Vendedores ambulantes mismo sector 21 17 15 33 24
Almacenes grandes superficies 13 10 19 12 16
San Andresito 10 14 11 1 6
Vendedores ambulantes otros sectores 7 5 7 11 9
Multinacionales 4 6 5 0 2
Otra razón 4 5 4 4 1
Tiendas de barrio 2 1 1 4 2
Total 100 100 100 100 100
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Adicionalmente, ambas modalidades de comer-
cio les atribuyen a las ventas callejeras la causa
de sus menores ventas. El establecimiento de
comercio califica con una ponderación de 32% al
incremento de costos del negocio; en segundo
lugar con un 31% al incremento del costo de
vida, y en tercer lugar con 27% a la presencia de
vendedores ambulantes. Por el lado de las ven-
tas callejeras, el costo de vida aparece como la
principal explicación con un 25% y a continua-
ción las propias ventas callejeras con un 24%
(véase cuadro 4.19). 
Al tiempo, la presencia de vendedores callejeros
se incrementó en 2004 en sus diferentes modali-
dades, y es muy significativo en el caso de los
semiestacionarios en El Restrepo y Kennedy
(véase cuadro 4.20), donde promedia el 85%,
mientras que el balance de respuestas para toda
la ciudad es de 64%. Además, la encuesta reveló
que las ventas callejeras, en su orden, tienen
mayor aparición para fin de año, días de celebra-
ción especial, fines de semana y días de pago de
nómina (véase cuadro 4.21).
Según lo anterior, en 2004 la respuesta competiti-
va de los establecimientos de comercio ha hecho
énfasis en el replanteamiento de sus estrategias
de mercadeo, acudir a las autoridades y reestruc-
turar la planta de personal. En efecto, la mayor
parte de las respuestas son de índole comercial: el
25% realizó campañas promocionales, 6% cambió
de aviso y otro tanto de línea de producto; 5% se
mudó de lugar y 3% realizó ventas callejeras. En un
segundo lugar, los establecimientos de comercio
acudieron a las autoridades (20%) y se asoció con
otros comerciantes (5,3%); dicha respuesta fue más
intensa en El Restrepo. En tercer término, la pre-
sencia de ventas callejeras determinó ajustes labo-
rales en los establecimientos de comercio: 11%
redujo la nómina y 8% revisaron los contratos labo-
rales, con un mayor énfasis en la zona Centro.  El














Aumentos gastos del negocio 32 38 27 26 33
Crecimiento costo de vida 31 32 0 32 29
Presencia de V. ambulantes 27 20 25 36 35
Otra razón 9 10 18 6 3
Total 100 100 100 100 100
Ventas Callejeras
Crecimiento costo de vida 25 27 16 29 23
Competencia otros vend. 4 20 22 25 33
Menor capacidad compra 22 9 32 22 22
Mayor control policivo 13 19 19 7 6
Encarecimiento mercancía 10 8 6 14 14
Otra razón 3 3 5 2 0
Disponibilidad  de menos merc. 2 3 1 1
Aumento gastos negocio 1 2 1
Total 100 100 100 100 100
Actividad Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Cuadro 4.19.  Causas de menores ventas en los establecimientos de comercio
y vendedores callejeros. Distribución (%) de la calificación.
Cuadro 4.20.  Incremento de ventas callejeras por modalidades.  
Balances (%) de respuestas positivas menos negativas.
Vend. estacionarios 17,3 8,6 13,3 24,4 31,9
Vend. semiestacionarios 63,9 50 49,5 89,1 79,1
Vend. ambulantes 66,8 59,2 52,4 82,1 80,2
Presencia 2004/2003
Balances Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Cuadro 4.21. Establecimientos de comercio.  Épocas que aumentan las
ventas callejeras. Distribución (%) de la calificación.
Fin de año 48 48 54 46 45
Días especiales 27 25 28 31 29
Fin de semana 10 8 5 12 15
Días de pago 9 12 7 7 5
Otros días 3 3 4 2 3
Fin de mes 3 3 2 2 3
Total 100 100 100 100 100
Presencia 2004/2003
Balances Total Centro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
La evidente pugna competitiva entre las ventas
de los establecimientos de comercio y de los
vendedores callejeros se pone de presente en la
interpretación de los resultados de la encuesta
sobre las variaciones en las ventas y el empleo
durante 2004. La intensidad de las respuestas
negativas resulta mayor para los establecimien-
tos de comercio cuando toma el cambio anual, y
ocurre lo contrario cuando se hace referencia a
diciembre pasado. Los balances son muy negati-
vos para El Restrepo. Cuando se indaga sobre las
expectativas que existen sobre el año 2005, las
respuestas son más favorables por parte de los
formales en las diferentes zonas de la ciudad y en
los vendedores callejeros de El Restrepo (véase
cuadro 4.23).
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Cuadro 4.22. Respuesta del establecimiento de comercio frente a las ventas callejeras.
Porcentaje (%) de respuestas.
Cuadro 4.22. Variaciones anuales en las ventas de los establecimientos de comercio y vendedores callejeros.  




Promociones 24,9 29,8 22,1 22,8 19,5
Acudió a las autoridades 19,9 17,1 16,2 30,4 18,8
Reducción de nómina 10,7 12,8 12,1 10,8 4,7
Cambio contratos laborales 8 10,9 8,1 6,7 3,4
Cambio de aviso 6,4 9,2 4 4,7 4,7
Cambio de línea 6,1 8,9 3,4 4,7 4,7
Asociarse con otros establec. de comercio 5,3 5,3 4,7 6 5,4
Mudanza de local 4,8 5,9 2,7 4,7 4,7
Cierre del establecimiento 4,4 6,2 4 2,7 2,7




Ventas de establecimientos de comercio 2004/2003 -12,3 -8,2 -8,0 -26,8 -10,6
Ventas de establecimientos de comercio.  Diciembre 2004/2003 -2,4 -6,6 2,0 -20,7 18,0
Ventas de establecimientos de comercio 2005/2004 35,0 34,9 38,0 32,6 36,0
Ventas de los vendedores callejeros 2004/2003 -10,8 -8,4 -20,0 -3,5 -14,1
Ventas de los vendedores callejeros. Diciembre 2004/2003 -7,7 -8,0 -4,1 -14,7 -2,5
Vendedores callejeros 2005/2004 29,6 36,9 7,8 43,7 22,4
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
La pugna competitiva entre los establecimientos
de comercio y las ventas callejeras desde luego
se da a partir de los menores costos por emple-
ado que tiene el segundo. Cuando se comparan
los costos por empleado se observa que los pri-
meros duplican a los vendedores callejeros
(véase cuadro 4.24).
Se debe aclarar que estos indicadores podrían
estar sobre ó subestimados, toda vez que la
encuesta de formales no era anónima y la infor-
mación la daba un empleado del establecimien-
to, sin consultar información contable, y por con-
siguiente se trata de una información con calidad
muy heterogénea64. Lo contrario ocurre con las
respuestas de las ventas callejeras. 
Habiendo repasado los diferentes factores que
intermedian en la determinación de las ventas y
el empleo de los establecimientos de comercio,
establecer la magnitud que le corresponde a las
ventas callejeras requiere una aproximación






menudo se argumenta que las ventas calle-
jeras son más rentables que los estableci-
mientos de comercio.  Sin embargo, la disponibili-
dad de información impide hacer comparaciones
adecuadas, al menos cuando se utiliza la informa-
ción recopilada en las encuestas o de índole
secundaria de la Superintendencia de Sociedades. 
Los ingresos y gastos de la encuesta aplicada a las
ventas callejeras tienen, a su vez, que cada vende-
dor entrevistado maneja a plenitud las cifras inda-
gadas y el anonimato. Sin embargo, esto no sería
equivalente para el grupo de establecimientos de
comercio, donde el fraccionamiento en la informa-
ción, la heterogeneidad y la identificación plante-
an sesgos de subestimación. Por su parte, los
registros contables compilados por la
Superintendencia de Sociedades podrían caer en
la sobreestimación, ya que recogen el comporta-
miento de los comercios con mayor grado de des-
arrollo (comercios integrados por más de un esta-
blecimiento (sucursales) en la ciudad y el país), no
precisamente el perfil comercial típico de las áreas
en análisis. Ello aun a pesar de que la base que
permitió la identificación de las sociedades con
asiento en cada zona comercial fue el registro de
sociedades mercantiles facilitado por la Cámara
de Comercio de Bogotá. 
La desagregación de los gastos recopilados en la
encuesta ofrece interrogantes. De hecho, el cua-
dro 4.25 presenta los gastos mensuales expresa-
dos por las ventas callejeras y los establecimientos
de comercio ubicados en la zona Centro. Éstos se
construyen a partir de la información recopilada
desde encuestas. Se pudo establecer que los gas-
tos totales mensuales promedio para los estableci-
mientos de comercio ascienden a los $5,3 millo-
nes, donde el pago de impuestos resulta de una
proporción ínfima, revelando una clara subestima-
ción. Aún aceptando la mejor calidad de la infor-
mación recopilada en la encuesta a vendedores
callejeros, también luce bajo el gasto en salarios
de las ventas callejeras, en proporción al total de
gastos por $891 mil.
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1. Establecimientos de comercio 75.052 36.624 55.765 50.576 57.212
Gastos totales día 178.279 83.657 111.156 81.415 132.105
No. de empleados 2,4 2,3 2,0 1,6 2.3
2. Ventas callejeras 22.687 27.156 21.538 37.785 24.936
Gastos totales día 31.897 29.691 25.487 44.208 30.417
No. de emplealdos 1,4 1,1 1,2 1,2 1,2
Gasto por empleado EC/VC 1,7 2,1 1,7 1,4 1,9
Actividad TotalCentro Chapinero Restrepo Kennedy
Ejes 
A











64. De hecho, por encima de gasto promedio reportado en la encuesta
se encuentra el 84% de los establecimientos de comercio, mientras
que cuando se trata de las ventas, ello sólo ocurre con el 1% de las
ventas. ¿Cuál es la verdadera discrepancia entre los costos reporta-
dos por la encuestas con los costos reales? es un pregunta que des-
borda los alcances metodológicos de la encuesta y que requiere un
trabajo a nivel de los departamentos contables. Las aproximaciones
a través de los estados financieros reportados a la Supersociedades
resultaron insatisfactorios por la representatividad de la actividad
comercial de las zonas.
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes
–CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
La consulta de estados financieros de los estable-
cimientos de comercio en la Superintendencia de
Sociedades presenta el inconveniente de que
ésta corresponde a firmas que aunque tienen pre-
sencia en los ejes comerciales, también consoli-
dan información de las actividades realizadas en
el resto de la ciudad y del país. Por ejemplo, para
el eje comercial del centro se encontraron 48
sociedades comerciales que en promedio repor-
tan ventas anuales por $12.484 millones, y men-
suales por el orden del $1.040 millones. Los gas-
tos anuales promedio se ubican en los $12.947
millones y representan el 99% de los ingresos
totales. El costo de la mercancía equivale al 82%
de los ingresos totales y se ubica en promedio
anual en los $10.710 millones. El margen de utili-
dad promedio es del 1%, o $127´402.000 anuales
o $10´617.000 mensuales. 
Las anteriores consideraciones plantean la necesi-
dad de analizar los efectos de las ventas callejeras
por fuera de las consideraciones contables, a par-
tir de un ejercicio econométrico donde se estiman
las ventas y el empleo de los establecimientos de
comercio, en función de la presencia de ventas
callejeras y se controla por la heterogeneidad exis-
tente, para luego simular escenarios de ventas y
empleo con reducciones de ventas callejeras.
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Cuadro 4.25. Gastos mensuales promedio de los establecimientos de comercio y ventas callejeras (pesos).
Cuadro 4.26. Ingresos y gastos para una selección de establecimientos de comercio en el eje Centro de Bogotá.  Promedio mensual.












Impuesto industria y comercio 43.282
Publicidad 22.695







Total gasto mensual 5.348.382 890.728
Montos en miles de pesos
Estados financieros a 2003 Promedio anual Promedio mensual
Ingresos totales 13.074.563 1.089.547
Ingresos operacionales 12.484.054 1.040.338
Gastos totales 12.947.162 1.078.930
Costo de ventas y servicios 10.710.508 892.542
Gastos en ventas 699.058 58.255
Gastos operacionales 941.712 78.476
Impuesto de renta y complementario 170.056 14.171
Ganancia y pérdida 127.402 10.617
Fuente. Encuesta realizada por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.




ESTIMATIVOS DE LOS IMPACTOS EN VENTAS Y EMPLEO
El objetivo es cuantificar el impacto de los vendedores callejeros
en las ventas y en los niveles de empleo de los establecimientos de comercio
l objetivo de este capítulo es cuantificar el
impacto de los vendedores callejeros, en
las ventas y los niveles de empleo de los estable-
cimientos comerciales, ubicados en los cuatro
ejes de estudio. Para esto, se construyó un
modelo que explica las ventas de los estableci-
mientos comerciales, eligiendo las variables y los
factores con más incidencia y mayor poder expli-
cativo. Con los resultados del modelo se cuanti-
ficó la magnitud del impacto de los vendedores
callejeros en las ventas de los establecimientos
comerciales. Lo mismo se efectuó en el caso del
empleo en los establecimientos de comercio. Se
utilizaron los datos de la encuesta realizada por
el CEDE a los establecimientos comerciales y la
encuesta realizada a los vendedores callejeros.
A. DESCRIPCIÓN DEL MODELO
a especificación general del modelo utilizado
para calcular el efecto de la presencia de las
ventas callejeras en la actividad de los estableci-
mientos comerciales se presenta en las ecuaciones
(1) y (2). Tanto las ventas como el empleo se expli-
can por tres tipos de factores: (i) por las caracterís-
ticas propias de cada establecimiento: el funciona-
miento, la historia, el tipo de producto, la estructu-
ra de costos, el número de sucursales, el tamaño,
el grado de conocimiento por parte del público,
etcétera; (ii) por las variables relacionadas con el
entorno: las condiciones del vecindario, su ubica-
ción en lugares estratégicos, las vías de acceso, sus
competidores cercanos, etcétera; (iii) por la pre-
sencia de ventas callejeras en los alrededores de
los establecimientos: esta variable puede conside-
rarse como las características del entorno, pero se
toma por separado por ser la variable de interés en
el presente estudio.
De esta manera, el primero de los modelos, pre-
sentado en la ecuación (1), hace referencia a las
ventas diarias de un día promedio (vtasi,k), reporta-
das por el establecimiento i, ubicado en la manza-
na k, en el año 2004. El segundo modelo, presen-
tado en la ecuación (2), busca explicar el empleo
de los establecimientos comerciales, de forma que
la variable empleoi,k contiene el número de emple-
ados que trabajan en el establecimiento i, ubicado
en la manzana k, en el año 2004.
Como se mencionó anteriormente, en ambas
especificaciones se utilizarán tres grupos de varia-
bles explicativas. La variable, o grupo de variables
en X1 son variables específicas a cada estableci-
miento, características propias que explican el
comportamiento de sus ventas o el empleo. Las
variables en X2 son variables de entorno; estas
variables son comunes a toda la manzana donde se
ubica el establecimiento y contienen el conjunto de
características relacionadas con su ubicación espe-
cífica dentro de la manzana o del eje al que perte-
necen. Finalmente, las variables en X3 son las de
mayor interés porque hacen referencia al número
de vendedores callejeros: vendedores ambulantes,
semiestacionarios y estacionarios presentes en la
manzana donde se ubica el establecimiento de
comercio.
A continuación se relaciona la lista de las varia-
bles que se consideraron para la explicación de
las ventas y el empleo en los establecimientos de
comercio, ubicados en los cuatro ejes de análisis.
De este grupo de variables se escogieron las




























alificación individual autoridades. Es una
variable de percepción de la efectividad de
las autoridades en la protección del espacio públi-
co. Esta variable toma el valor de uno cuando la
calificación otorgada, por cada establecimiento, a
la acción de las autoridades en cuanto a la protec-
ción del espacio público, PEP, mejora entre el año
2003 y el 2004. 
Signo esperado: (+). Una mejor percepción indivi-
dual de la efectividad de las autoridades en la pro-
tección y recuperación del espacio público debe
estar asociada a un mejor entorno para las ventas
y el empleo del establecimiento. La percepción de
cada establecimiento es importante porque mide,
de manera subjetiva, parte del impacto del espa-
cio público tanto en las ventas del establecimien-
to, como en el número de empleados del mismo.
Modernidad y desarrollo. Indicador del grado
de desarrollo empresarial y modernidad del esta-
blecimiento. Toma valores entre 0 y 5, donde 0 es
el nivel más bajo de modernidad y desarrollo
empresarial y 5 el más alto. Esta variable tiene en
cuenta los siguientes cinco atributos: si se aceptan
tarjetas de crédito; si otorgan crédito personaliza-
do; si la empresa tiene registro mercantil; si tienen
mensajero; y finalmente, si tienen computador.
Esta variable se incluye para capturar los efectos
positivos relacionados con el grado de desarrollo
empresarial y el nivel de modernidad de la empre-
sa, y de esta manera no omitir variables importan-
tes que afecten el comportamiento de las ventas y
los niveles de empleo de las empresas.
Signo esperado: (+). Un mayor grado de desarro-
llo empresarial se espera que esté asociado a un
mayor nivel de ventas y el empleo de cada estable-
cimiento, porque refleja una mayor fortaleza para
afrontar los cambios del mercado y permanecer;
también refleja parte de la historia del estableci-
miento como tal y las virtudes empresariales del
mismo.
Dummies de actividad (5). Variables dicotó-
micas que toman el valor de uno cuando la acti-
vidad comercial del establecimiento, según la
codificación CIIU, es la actividad de la dummy.
De esta manera se escogieron cinco actividades
que presentan una mayor frecuencia dentro de la
muestra representativa65 de establecimientos de
la encuesta66: venta de artículos varios (cacharre-
ría); comercio de calzado y artículos de cuero
(calzado y marroquinería); comercio de textiles y
prendas de vestir (textiles y confecciones); ventas
de frutas y verduras (frutas y verduras); venta de
artesanías (artesanías).
Las dummies de actividad permiten capturar
especificidades del tipo de actividad comercial a
la que se dedica el establecimiento en cuestión.
Se capturan algunos efectos de tipo estacionario
relacionados con el comportamiento de la
demanda de cada producto en ciertos periodos
y otros efectos como las reacciones de los consu-
midores frente a cada producto específico ante
cambios en la demanda agregada y otras varia-
bles macroeconómicas67. También permite cap-
turar otros efectos, por ejemplo, que las ventas
de algún producto sean generalmente mayores
que las de otro simplemente por el tipo de acti-
vidad a la que se dedica el establecimiento. 69
C
65 Frecuencia mayor a 30 casos dentro de la muestra de 756 estableci-
mientos.
66 Se eligen solamente cinco actividades, por ser las que presentan una
mayor frecuencia; además porque no es posible incluir demasiadas
dummies dada la cantidad de datos disponibles. Si se incluye un
número mayor de dummies se corre el riesgo de perder grados de
libertad en las estimaciones y, por tanto, se desmejora la calidad de
las mismas.
67 Es importante anotar que están utilizándose datos de corte transver-
sal, es decir, muchos establecimientos en un mismo año, y por tanto
no es posible aislar la heterogeneidad de los efectos macroeconómi-
cos como cambios en el nivel general de precios o en la actividad de
la economía en general. Por tanto, estos efectos sólo pueden ser
capturados de manera parcial, y la mejor manera de incluirlos en las
estimaciones es a través de las dummies de actividad.
Signo esperado: (?). No se tiene un criterio a
priori del signo de cada una de las variables de
actividad; su inclusión en el modelo busca sim-
plemente capturar la heterogeneidad asociada
al tipo de actividad.
Sucursales. Número de sucursales del esta-
blecimiento en el 2004. Esta variable es un
indicador de tamaño del negocio, así como el
grado de conocimiento del almacén en el
público. De esta manera, recoge también un
efecto marca que está relacionado con la acti-
vidad general del establecimiento, tanto en
términos de ventas como de empleo.
Signo esperado: (+). Por ser un indicador de
tamaño y grado de conocimiento del almacén
en el público, se espera que a mayor número
de sucursales, se presenten mayores ventas y
un mayor número de empleados.
Empleo 2003. Logaritmo natural del número
de empleados en el año 2003. Esta variable per-
mite capturar la historia del establecimiento, el
tamaño del mismo y permite aislar algún evento
especial que haya ocurrido en el año de análisis.
Esta variable sólo se utiliza para el caso de las
ventas en el 2004, porque en el modelo de
empleo es posible que se presente algún tipo de
endogeneidad, el cual puede crear sesgos en las
estimaciones, en los valores de los parámetros
encontrados y su significancia.
Signo esperado: (+).  Al ser un indicador de
tamaño del establecimiento y de la historia de
ventas del mismo, se espera que cuanto mayor
sea el número de empleados en el pasado,
mayor sea el tamaño del establecimiento y, por
tanto, mayores sus ventas.
Ventas 2003. Logaritmo natural de las ven-
tas diarias reportadas para un día promedio
por cada establecimiento en el año 2003. Esta
variable cumple la misma función de la ante-
rior, pero en los estimativos de empleo.
Signo esperado: (+). Al ser un indicador de
tamaño del establecimiento y de la historia del
mismo, se espera que a mayores ventas en el
2003, mayor el tamaño del establecimiento y,
por tanto, mayor número de empleados.
2.  VARIABLES DE ENTORNO
entro de las variables de entorno se inclu-
yen elementos específicos a la manzana,
políticas distritales y efectos específicos de la
zona donde se encuentra ubicado el estableci-
miento.  Esto se incluye en los estimativos con el
fin de capturar el efecto del entorno sobre la
evolución del comercio formal. 
Dummies de localización. Estas variables
capturan los efectos específicos de cada locali-
dad en los niveles de ventas o el número de
empleados de los establecimientos comerciales.
Son variables dicotómicas que toman el valor de
uno cuando el establecimiento está ubicado en
alguna de las cuatro localidades que se tuvieron
en cuenta para elegir los ejes del análisis68.  Estas
dummies de localización indican la diferencia
entre dos establecimientos, con las mismas
características, explicada únicamente por la loca-
lidad en la que se encuentran. Las dummies son:
(El Restrepo); (Centro) y (Kennedy)69.
Signo esperado: (?). El signo no está teóricamen-
te predeterminado. Los cuatro ejes del estudio
se eligieron por ser los que presentan una mayor
concentración de ventas callejeras en la ciudad,
pero no se conoce a priori el efecto diferenciado
de cada una de ellas sobre las ventas y el
empleo.
Obras de espacio público. Esta variable dico-
tómica corresponde a obras de recuperación del
espacio público.  Toma el valor de uno cuando el
establecimiento reporta que la presencia de pro-
gramas (bolardos, parques, andenes) ha tenido
algún impacto (positivo o negativo) en su negocio.
Signo esperado: (+). Se supone que la presencia
de programas mejora las condiciones del entorno
para el establecimiento y esto se traduce en mayo-
res ventas y niveles de empleo.
70
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68 Como el análisis se realiza para cuatro ejes (cada uno ubicado den-
tro de una localidad diferente), puede construirse un máximo de tres
dummies; si se incluyen las cuatro dummies de zona se presenta un
problema de multicolinealidad perfecta entre las variables.
69 Es útil aclarar que no es relevante cuál de las cuatro zonas no sea
incluida explícitamente porque su efecto se presenta de forma implí-
cita. Eventualmente, se pueden incluir cualquiera de las tres y el






















Obras de Infraestructura. Es una variable
dicotómica que toma el valor de uno, si el vende-
dor informa la presencia de obras desarrolladas
en términos de infraestructura (vías, puentes y
andenes).
Signo esperado: (?). Más obras de infraestructura
vial implican una mayor cantidad o una mejor cali-
dad de las vías de acceso a la zona donde está
ubicado el establecimiento. Si las obras se
encuentran en proceso, es posible que estén aso-
ciadas con una mayor congestión y tengan un
efecto negativo sobre el nivel de ventas de los
establecimientos comerciales. Por este motivo el
signo es indeterminado.
Obras de transporte. Dummy de presencia
de obras de transporte en la manzana, es una
variable dicotómica que toma el valor de uno si el
vendedor formal informa la presencia de obras
desarrolladas en términos de transporte
(Transmilenio, ciclorrutas etcétera).
Signo esperado: (?). Usando el mismo argumento
de la variable anterior, se concluye que el signo es
indeterminado.
Calificación manzana autoridades. Es una
variable dicotómica que toma el valor de uno
cuando la calificación otorgada a la acción de las
autoridades en cuanto a la protección del espacio
público, PEP, mejora entre el año 2003 y el 2004. Se
toma en cuenta la percepción de cada estableci-
miento y el promedio de la percepción de todos
los establecimientos comerciales ubicados dentro
de la manzana.
Atraco 2004. Logaritmo natural de la tasa de
atracos por 100 mil habitantes en 2004 en la locali-
dad donde está ubicado el establecimiento.
Signo esperado: (-). Una mayor tasa de atracos
refleja mayores índices de inseguridad y esto
afecta directamente las ventas y el empleo de los
establecimientos comerciales ubicados en la
localidad. 
3. VARIABLES DE VENDEDORES 
CALLEJEROS
stas variables captan la presencia de las ven-
tas callejeras y son cruciales para el análisis,
pues su inclusión permite capturar y aislar el efec-
to de las ventas callejeras sobre el comportamien-
to de las ventas y el empleo de los establecimien-
tos de comercio, que es precisamente el objetivo
de este capítulo. Las variables dicotómicas que
indican presencia son variables que toman el valor
de uno en el caso que se declare presencia de
cada tipo de vendedores y cero, cuando ocurre lo
contrario.  Estas son:
- Presencia de estacionarios.
- Presencia de semiestacionarios.
- Presencia de ambulantes.
Las variables de evolución son también variables
dicotómicas que toman el valor de uno cuando
se registre que el número de vendedores entre el
2003 y el 2004 aumentó y cero, cuando ocurre lo
contrario.  Estas son:
- Aumento de estacionarios.
- Aumento de semiestacionarios. 
- Aumento de ambulantes.
Todas las variables anteriores se extraen de la
encuesta que se les realiza a los vendedores
comerciales, por tanto son una percepción. Para
aislar este efecto se utilizaron dos estrategias: (i)
utilizar el promedio de las percepciones de
todos las ventas callejeras de una manzana en
particular, en lugar de la percepción subjetiva de
cada establecimiento; (ii) utilizar la información
proveniente del recuento de vendedores calleje-
ros en las zonas y de esta manera utilizar cifras
reales de presencia de callejeros en cada una de
las manzanas en cuestión.
a. La variable relativa al total de callejeros (esta-
cionarios, semiestacionarios y ambulantes)
que corresponde al promedio de la percep-
ción por manzana según la encuesta: VC
encuesta.
b. La variable relativa al total de callejeros en
cada manzana determinada por el conteo de
diciembre de 2004: VC conteo.
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c. Ventas callejeras. Logaritmo natural del
número de vendedores callejeros, determina-
do por el conteo de diciembre de 2004, en
cada manzana. 
Signo esperado: (-). Independientemente de la
variable que se utilice en la estimación para cap-
turar el efecto de los vendedores callejeros, se
supone que un mayor número de ventas callejeras
en la manzana, está asociado con un menor nivel
de ventas de los establecimientos allí ubicados y,
por tanto, un menor número de empleados.
B. RESULTADOS PRINCIPALES
1. VENTAS
l modelo que se eligió para analizar el
impacto de las ventas callejeras en las ventas
de los establecimientos comerciales tiene la
misma estructura del modelo de la ecuación (1).
El conjunto de variables incluidas se presenta en
la ecuación (1.1) a continuación:
Ecuación (1.1)
Ventas i,k = βo + β1 cacharrería + β2 calzado y marroquinería +
β3 textil y confecciones + β4 frutas y verduras + β5 artesanías +
β6 sucursales + β7 empleo 2003 + β8 Restrepo + β9 obras espa-
cio público + β10 obras transporte + β11 obras infraestructura +
β12 atraco 2004 + β13 calificación individual autoridades + β14
ventas callejeras.
Para la estimación se utiliza el método de MCO70,
que es un modelo de regresión lineal para datos
de corte transversal, que permite encontrar el
efecto de cada una de las variables explicativas
sobre la variable que se quiere explicar, en este
caso las ventas de los establecimientos comer-
ciales en el año 2004. El presente modelo es log-
lineal porque la variable dependiente (ventas) se
estima en logaritmo natural. En el cuadro 5.1 se
presentan los resultados del mejor estimativo, es
decir, de la especificación más resistente a los






















70 MCO: mínimos cuadrados ordinarios.
71 Los análisis de sensibilidad consisten en cambiar las variables de
entorno y las específicas, y revisar que no cambie el signo ni la signi-
ficancia de la variable de interés, en este caso el número de calleje-
ros. Adicionalmente, se realizaron diversas especificaciones del
modelo, utilizando diferentes combinaciones de variables.
No. de observaciones 694
R cuadrado 0.38
R cuadrado ajustado 0.37
Variables independientes Efecto t P>ItI
Específicas
Dummies de actividad
Cacharrería -0.153 -1.28 0.20
Textiles y confecciones 0.262 2.62 0.01 ***
Calzado y marroquinería 0.697 5.33 0.00 ***
Frutas y verduras -0.169 -0.80 0.42
Artesanías -0.329 -1.70 0.09 *
Otras específicas
Modernidad y desarrollo 0.348 7.60 0.00 ***
Sucursales 0.487 3.85 0.00 ***
Empleo 2003 0.508 6.68 0.00 ***
Entorno
Dummies localización
El Restrepo 0.397 2.55 0.01 **
Centro 0.234 2.55 0.01 ***
Dummies de obras públicas
Espacio público 0.554 0.84 0.40
Transporte 0.351 0.95 0.34
Infraestructura -1.096 -2.66 0.01 **
Atraco 2004 -0.245 -3.37 0.00 ***
Califiación individual de las autoridades -0.027 -0.30 0.76
Ventas callejeras -0.044 -1.74 0.08 *
Constante 11.667 38.48 0.00 ***
Ventas 2004 
Cuadro 5.1. Resultados de los estimativos.  Ventas.
(***) Significancia al 99% de confianza 
(**) 95% de confianza y 
(*) al 90% de confianza
E
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
La regresión utiliza 694 de los 717 establecimien-
tos de la encuesta, que son los establecimientos
que tienen la totalidad de la información necesa-
ria para las estimaciones. El grado de ajuste del
modelo se mide a través del R2, que es una medi-
da numérica del grado de la variación de las ven-
tas observadas, explicado por la variación del
conjunto de variables explicativas. En este caso,
el R2 es cercano a 0,4 que es una buena medida
de ajuste cuando está trabajándose con datos de
corte transversal.
En la primera columna se presenta el listado de
variables explicativas del modelo; en la segunda,
el efecto de cada variable en el nivel de ventas
del 2004; en la tercera columna el valor de la
prueba t que se realiza para medir la significan-
cia de cada parámetro.  Un mayor valor de la t
implica una mayor magnitud del efecto de la
variable considerada; en la cuarta columna, se
presenta la probabilidad de que cada efecto sea
diferente de cero, que sea estadísticamente sig-
nificativo; finalmente, en la última columna, se
presenta, con asteriscos, la significancia estadís-
tica de cada parámetro.
Se encuentra que los establecimientos dedica-
dos al comercio de textiles y prendas de vestir
(textiles y confecciones) tienen ventas superiores
que el resto de establecimientos dedicados a
otras actividades. De forma específica, el coefi-
ciente de 0,26 indica que si se comparan dos
establecimientos idénticos en todo, menos en la
actividad comercial a la que se dedican, se
encuentra que las ventas del que se dedica al
comercio de textiles y prendas de vestir son
30%72 mayores que las del otro establecimiento.
Algo similar sucede con las ventas de calzado y
artículos de cuero (calzado y marroquinería): el
coeficiente indica que los establecimientos dedi-
cados a esta actividad tienen ventas 101% supe-
riores que los establecimientos dedicados a
otras actividades.  Las demás dummies de activi-
dad no son significativamente diferentes de
cero, es decir, no puede afirmarse que exista un
efecto de las otras tres actividades consideradas.
El efecto del grado de desarrollo empresarial y
modernidad del establecimiento es 0,35; este
valor es una semielasticidad. Indica que el incre-
mento en una unidad del indicador, que sea más
desarrollado, implica unas ventas superiores en
35%. Respecto a las sucursales, se encuentra que
una sucursal más genera un incremento de 49%
en las ventas; la elasticidad de las ventas respec-
to al empleo rezagado es de 0,51. Las dummies
de localización indican que las ventas en El
Restrepo son, en promedio, 49% mayores res-
pecto a las otras zonas73 y que las ventas en el
Centro son mayores en 26% respecto a las ventas
de establecimientos ubicados en otras zonas. 
Las obras de infraestructura, así como la tasa de
atracos de 200474 tienen un impacto negativo
sobre el nivel de ventas de los establecimientos
comerciales.  En el primer caso se tiene que al
comparar dos establecimientos idénticos en
todo, uno ubicado en una manzana que tenga
obras de infraestructura y otro ubicado en una
manzana donde no hay presencia de este tipo de
obras, en el primero las ventas son inferiores en
un 67% respecto al segundo. En el segundo
caso, un incremento del 1% en la tasa de atracos
de la zona implica una reducción de 0,24% en las
ventas del establecimiento, lo cual quiere decir
que los establecimientos ubicados en zonas
donde la tasa de atracos es superior, tienen
menores ventas.
El indicador de la percepción de los estableci-
mientos de una manzana respecto a la efectivi-
dad de la acción de las autoridades en la recupe-
ración y protección del espacio público tiene
efecto contrario al esperado y con muy baja sig-
nificancia estadística. 
73
72 Este 30% se obtiene al calcular el exponencial de 0,26. Este mismo
cálculo se realizará para interpretar los coeficientes de todas las
demás variables que son dicotómicas.
73 Estas diferencias por zona deben ser interpretadas según el supues-
to de “todo lo demás constante”. Es decir, corresponden al porcen-
taje de ventas adicionales de un establecimiento en El Restrepo o en
el Centro respecto a otro establecimiento exactamente igual en
todo, menos en su ubicación.
74 También se realizaron estimaciones con la tasa de atracos del 2002,
sin cambios significativos en los parámetros.
Los establecimientos ubicados en
zonas donde la tasa de atracos es
superior, tienen menores ventas.
Finalmente, en relación con la variable de inte-
rés, el número de vendedores callejeros en la
zona, se encuentra que la elasticidad75 de las ven-
tas de los establecimientos comerciales respecto
a las ventas callejeras es de -0,044; es decir, un
incremento del 1% en el número de callejeros
genera una reducción de 0,044% en las ventas de
los comerciantes.  
La elasticidad de las ventas de los establecimientos
comerciales a las ventas callejeras es un hallazgo
importante pero difícil de interpretar en términos
prácticos, porque es un valor independiente para
cada establecimiento y, como se interpreta en tér-
minos de cambios porcentuales, depende del nivel
de ventas y de vendedores callejeros de cada esta-
blecimiento. Adicionalmente, es difícil realizar com-
paraciones entre las magnitudes encontradas para
los diferentes efectos porque la forma funcional uti-
lizada para cada una de las variables es diferente76.
Si se realizaran comparaciones directas podría con-
cluirse que, dado el pequeño tamaño del efecto
encontrado de las ventas callejeras, en especial res-
pecto a las demás variables, el efecto de las ventas
callejeras en los establecimientos comerciales es
relativamente insignificante. Esto no es del todo
errado, pero hay que tener cuidado con la interpre-
tación precisa de los resultados. Para evitar cálculos
apresurados y obtener una medida clara del impac-
to de las ventas callejeras en los establecimientos
de comercio, se calculó la diferencia en las ventas
debido a la presencia de callejeros en cada esta-
blecimiento. De esta manera, se comparan las ven-
tas de cada establecimiento observadas para el
2004, con las ventas proyectadas77 en ausencia total
de vendedores callejeros en cada manzana (una
reducción del 100%).
Donde las ventas simuladas en el 2004 se calcu-
lan utilizando la ecuación (1.1), con base en los
valores del cuadro 5.1, y corrigiendo por los erro-
res de la estimación; como se presenta en la
ecuación (1.2) a continuación:
Ecuación (1.2)
Ventas simuladas i,k = βo + β1 cacharrería + β2 calzado y marro-
quinería + β3 textil y confecciones + β4 frutas y verduras + β5 arte-
sanías + β6 sucursales + β7 empleo 2003 + β8 Restrepo + β9 obras
espacio público + β10 obras transporte + β11 obras infraestructu-
ra + β12 atraco 2004 + β13 calificación individual autoridades
Las ventas observadas en el 2004 son las ventas
diarias que reporta cada establecimiento en la
encuesta realizada por el CEDE.
Los resultados de estos cálculos se presentan en
la figura 5.1.  En el primer panel se presentan las
empresas, cada una de las 717, cuyas ventas son
inferiores a $670.000; en el segundo panel se
presentan los establecimientos con ventas dia-
rias superiores a $670.000. Esta clasificación es
arbitraria y se efectúa solamente para que la
escala permita observar con claridad los gráficos.
74
Efecto neto = ventas simuladas 2004 - ventas observadas 2004
Figura 5.1. Comparación de las ventas observadas (con vendedores
callejeros) y las estimadas (sin ventas callejeras).
75 En el caso en que tanto la variable dependiente como la indepen-
diente se encuentre en logaritmos, el efecto presentado en la segun-
da columna hace referencia a una elasticidad y debe ser interpreta-
do como tal, β14.
76 Es decir, algunas variables son continuas, otras discretas (como las
dummies); unas afectan el logaritmo natural de las ventas  del 2004
de forma lineal (y su efecto es una semielasticidad), otras en logarit-
mos (cuyo efecto es una elasticidad), etcétera.
77 Estas proyecciones se realizan calculando las ventas con los paráme-



































Ventas sin vendedores callejeros
Ventas con vendedores callejeros























Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
En ambos casos, el efecto de los vendedores
callejeros en las ventas de los establecimientos
de comercio es el área entre las dos curvas: la de
las ventas observadas, representadas por la recta
de color negro y la de las ventas estimadas, la
curva gris. La diferencia entre estos dos valores
es el efecto, en pesos, de las ventas callejeras en
las ventas de los establecimientos comerciales. 
Esto significa que si se redujera a cero las ventas
callejeras de cada manzana donde se ubican
cada uno de los 12.024 establecimientos comer-
ciales78 de la zona de análisis, estos estableci-
mientos venderían en total $8.220 millones al día.
Esto significa una diferencia de 13,8% en las ven-
tas diarias, cerca de $998 millones adicionales al
día, atribuidos únicamente a la reducción total
del número de vendedores callejeros en los ejes
considerados (véase cuadro 5.2).
Estos resultados corresponden al caso hipotético
de reducir a cero el número de callejeros. Para
hacer el ejercicio menos extremo y para presen-
tar una visión más clara de los resultados obteni-
dos con el modelo econométrico, se realizaron
varias simulaciones con diferentes cambios por-
centuales en el número de vendedores calleje-
ros. Los resultados de este ejercicio se presentan
en la figura 5.2.  El efecto porcentual sobre las
ventas va incrementándose a medida que la
reducción de las ventas callejeras es más pronun-
ciada. El mayor incremento se presenta, por
supuesto, cuando la reducción es del 100%.
Adicionalmente, utilizando los estimativos realiza-
dos pueden discriminarse los resultados por ejes
de análisis (el eje ubicado en el Centro, el eje de
Chapinero, el de Kennedy y el de El Restrepo). Se
observa que en todos los casos, excepto cuando
la reducción en el número de vendedores calleje-
ros es del 100%, el eje donde se presentan mayo-
res aumentos en las ventas es el del Centro; le
sigue El Restrepo (véase figura 5.3). 
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Figura 5.2. Cambio porcentual en las ventas para diferentes niveles de
reducción en las ventas callejeras.
78 En realidad, en la zona hay un total de 12.759 establecimientos; para
los estimativos se utilizaron únicamente los establecimientos que tie-
nen la información completa necesaria para la estimación del mode-
lo econométrico. En la sección se presenta el monto de ventas tota-
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Figura 5.3. Cambio porcentual en las ventas para diferentes niveles de
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Si se redujeran a cero las ventas
callejeras de la zona de análisis, los
establecimientos de comercio
aumentarían sus ventas en 13,8%
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Al reducir a cero las ventas callejeras en el eje del
Centro, se registra un incremento del 14,3% en
las ventas de los establecimientos comerciales y
de 16% en el de El Restrepo. En el eje ubicado
en Chapinero también se presentan altos incre-
mentos en las ventas, especialmente cuando las
reducciones están entre el 5% y el 50%. Cuando
la reducción de las ventas callejeras es absoluta,
las ventas de los establecimientos comerciales
ubicados en el eje de Chapinero son 9,1% supe-
riores y para el caso de los establecimientos del
eje de Kennedy, 11,5 %.
Puede efectuarse el mismo ejercicio anterior
pero discriminado por el tamaño de los estable-
cimientos79. Estas simulaciones sirven para aislar
los efectos de escala. Con este objetivo, se defi-
ne que una empresa es pequeña si reporta ven-
tas diarias inferiores a $100.000; es mediana si
sus ventas diarias son mayores o iguales a
$100.000 y menores a $300.00080 y es grande si
las ventas diarias son superiores a $300.000. Este
ejercicio se presenta en la figura 5.4.
Las empresas pequeñas y medianas presentan
un mayor incremento porcentual en las ventas
ante las reducciones en las ventas callejeras de
su entorno, revelando que son precisamente
estas empresas las más afectadas por la presen-
cia de vendedores callejeros. Ante una reducción
del 100% en las ventas callejeras, las ventas dia-
rias de los establecimientos pequeños se incre-
mentan en un 14,7%; las empresas medianas
incrementas sus ventas diarias en 13,8% y el
incremento en las ventas para las empresas gran-
des es del 13,7%.
El análisis hasta ahora sólo cuantifica las ganan-
cias para los establecimientos comerciales, en
términos de mayores ventas, pero existe una pér-
dida que es el monto de ventas que ya no gene-
ran los vendedores callejeros. Esta pérdida debe
cuantificarse con el fin de realizar comparaciones
y saber si la política de reducción de vendedores
callejeros tiene beneficios monetarios netos
positivos o negativos para la ciudad en conjunto.
De esta manera, se calcula que los estableci-
mientos comerciales en los cuatro ejes venden
diariamente en total cerca de $7.222 millones,
mientras que los vendedores callejeros de la
zona venden en total cerca de $143 millones al
día; si se redujera en 5% en número de vendedo-
res callejeros en la zona, las ventas diarias de los
establecimientos de comercio aumentarían en
$14,1 millones y se perderían $7,2 millones pro-
venientes de lo que dejan de vender ese 5% de
vendedores callejeros que ya no están en la
zona. Esto implica que, aun asumiendo que
estos vendedores no fuesen reubicados, se pre-
sentaría una ganancia monetaria neta de $6,9
millones (véase cuadro 5.2).
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Figura 5.4. Cambio porcentual en las ventas para diferentes niveles de
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79 Los cálculos se realizan para 12.024 establecimientos de los cuales
3.357 son pequeños; 6.627 son clasificados dentro de la categoría de
medianos y 2.040 son grandes.
80 El criterio utilizado de tamaño es diferente al correspondiente crite-
rio de clasificación por tamaño expuesto en la Ley 590 de 2000 (Ley
Mipyme), el cual se basa en consideraciones del tamaño de la plan-
ta de personal y el valor de los activos totales. El presente criterio se





















Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Los valores del incremento en las ventas de los
establecimientos comerciales y las pérdidas de
los vendedores callejeros, para diferentes reduc-
ciones en el número de vendedores callejeros, se
presentan en el cuadro 5.2.  La primera columna
contiene las reducciones acumulativas en el por-
centaje de ventas callejeras; la segunda columna,
los correspondientes estimativos de ventas dia-
rias de todos los establecimientos comerciales de
la zona y los incrementos respecto a la situación
actual.  En la tercera columna, un ejercicio para
los vendedores callejeros muestra lo que dejarían
de vender. Finalmente, en la cuarta columna se
presenta el beneficio neto, es decir, la diferencia
entre la segunda y la tercera columna.
En la figura 5.5 se presentan los resultados de las
columnas (2), (3) y (4). Se evidencia que el incre-
mento en las ventas de los establecimientos
comerciales es cada vez más alto (exponencial), a
medida que se reducen vendedores callejeros
(línea verde), mientras que las pérdidas de los
vendedores de la calle son proporcionales (linea-
les) al número de vendedores callejeros que ya
no están (línea gris). Por tanto, la curva del bene-
ficio monetario neto, que es la diferencia entre
las dos curvas anteriormente descritas, es tam-
bién exponencial como se observa en la línea
negra continua de la figura.
El efecto neto anual de una reducción total del
número de vendedores callejeros en los cuatro
ejes de análisis se presenta en el cuadro 5.3.  El
incremento de las ventas de los establecimientos
de comercio es de $301.701 millones al año; la
disminución de las ventas callejeras implica que
cada año se dejan de vender $51.793 millones,
en neto.  Esto significa que la reducción total de
los vendedores callejeros en los ejes de estudio
tiene un efecto neto de $249.908 millones al año.
Como resultado de esta política, el Distrito
podría recaudar cerca de $2.800 millones al año
por concepto de recaudos del ICA (impuesto de
industria y comercio, avisos y tableros). 77
Cuadro 5.2. Ganancias monetarias en ventas de establecimientos comerciales y pérdida en ventas callejeras.
Ventas callejeras (3)Establecimiento de comercio (2) Reducción % ventas
callejeras (1)
Total (4) = (2) + (3)
0 7.222,2 143,9 7.366,1 -
5 7.236,3 14,1 136,7 -7,2 7.373,0 6,9
10 7.251,2 29,0 129,5 -14,4 7.380,7 14,6
15 7.266,9 44,7 122,3 -21,6 7.389,2 23,1
20 7.283,4 61,2 115,1 -28,8 7.398,5 32,4
25 7.301,0 78,8 107,9 -36,0 7.408,9 42,8
30 7.319,8 97,6 100,7 -43,2 7.420,5 54,4
35 7.339,9 117,7 93,5 -50,4 7.433,4 67,3
40 7.361,4 139,2 86,4 -57,5 7.447,8 81,7
45 7.384,8 162,6 79,2 -64,7 7.464,0 97,9
50 7.410,1 187,9 72,0 -71,9 7.482,1 116,0
55 7.438,0 215,8 64,8 -79,1 7.502,8 136,7
60 7.468,8 246,6 57,6 -86,3 7.526,4 160,3
65 7.503,4 281,2 50,4 -93,5 7.553,8 187,7
70 7.542,7 320,5 43,2 -100,7 7.585,9 219,8
75 7.588,2 366,0 36,0 -107,9 7.624,2 258,1
80 7.642,5 420,3 28,8 -115,1 7.671,3 305,2
85 7.709,6 487,4 21,6 -122,3 7.731,2 365,1
90 7.798,1 575,9 14,4 -129,5 7.812,5 446,4
95 7.929,7 707,5 7,2 -136,7 7.936,9 570,8
100 8.225,1 997,9 - -143,9 8.220,1 854,0
Ventas diarias (millones de pesos)
Nivel                Cambio Nivel                Cambio Nivel                Cambio
Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 
Nota: Las ventas de los establecimientos de comercio difiere del valor presentado en el Cuadro 36, porque se suprimieron observaciones atípicas.
2. EMPLEO
ara analizar el impacto de las ventas calle-
jeras sobre los niveles de empleo en los
establecimientos comerciales se utiliza básica-
mente la misma especificación empleada en el
modelo de las ventas, con la diferencia de que
en este caso la variable dependiente no son las
ventas diarias de un día promedio, sino el núme-
ro de empleados del establecimiento formal
durante el año 2004, y que no se utiliza el
empleo del año pasado como indicador de
tamaño e historia del negocio, sino las ventas
rezagadas, para evitar problemas de endogenei-
dad. El modelo empleado se describe en la
ecuación (2.1) a continuación:
Ecuación (2.1)
Empleo i,k = βo + β1 cacharrería + β2 calzado y marroquinería +
β3 textil y confecciones + β4 frutas y verduras + β5 artesanías +
β6 sucursales + β7 ventas 2003 + β8 Restrepo + β9 obras espa-
cio público + β10 obras transporte + β11 obras infraestructura +
β12 atraco 2004 + β13 calificación individual autoridades + β14
ventas callejeras.
Los estimativos se realizaron para 618 de 717 esta-
blecimientos encuestados. Estos establecimientos
tienen valores para todas las variables utilizadas en
el modelo. El grado de ajuste del modelo se mide
por el valor del R2, que en este caso es 0,41. Este
ajuste se considera bueno cuando se utiliza una
base de datos de corte transversal como en este
caso. Los resultados de los estimativos se presen-
tan en el cuadro 5.4.
Los resultados indican que el número de emplea-
dos en cada establecimiento de comercio se expli-
ca por: el tipo de actividad a la que se dedica; el
grado de desarrollo empresarial del estableci-
miento; el tamaño y la historia de ventas que ha
tenido el establecimiento. Se encuentran diferen-
cias significativas entre los diferentes ejes de estu-
dio, mientras que para las variables relacionadas
con las obras públicas y la presencia de las autori-
dades no se registra un impacto estadísticamente
diferente de cero. Finalmente, la presencia de ven-
tas callejeras tiene un impacto negativo sobre el
nivel de empleo del establecimiento.
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+ Aumento en las ventas de los establecimientos de comercio 299.361
- Disminución de las ventas callejeras 51.391
= Efecto neto 247.970
Impuesto ICA (aprox. 11 por mil) 2.738
Cuadro 5.3. Efecto neto anual.
Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes 
–CEDE– para la Cámara de Comercio de Bogotá.
P
No. de observaciones 618
R cuadrado 0.41
R cuadrado ajustado 0.41
Variables independientes Efecto t P>ItI
Específicas
Dummies de actividad
Cacharrería 0.125 2.08 0.04 **
Textiles y confecciones -0.012 -0.24 0.81
Calzado y marroquinería -0.114 -1.25 0.21
Frutas y verduras 0.246 2.04 0.04 **
Artesanías 0.206 1.88 0.06 *
Otras específicas
Modernidad y desarrollo 0.142 6.69 0.00 ***
Sucursales 0.038 0.66 0.51
Ventas en 2003 0.243 9.39 0.00 ***
Entorno
Dummies localización
El Restrepo 0.216 3.13 0.00 ***
Centro 0.212 4.65 0.00 ***
Dummies de obras públicas
Espacio público -0.138 -0.73 0.47
Transporte 0.047 0.21 0.84
Infraestructura 0.163 0.59 0.56
Atraco en 2004 0.038 1.01 0.31
Califiación individual de las autoridades -0.011 -0.24 0.80
Ventas callejeras -0.050 -3.52 0.00 ***
Constante -2.673 -7.55 0.00 ***
Empleo 2004 
Cuadro 5.4. Resultados de las estimaciones.  Empleo.
(**) Significancia al  95% de confianza 
(*) al 90% de confianza
(***) Significancia al  99% de confianza
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
De forma específica, los establecimientos dedi-
cados a la venta de artesanías tienen, en prome-
dio, un 23% más de empleados que cualquier
otro establecimiento idéntico, pero que se dedi-
que a otra actividad diferente.  En el caso de los
establecimientos que venden frutas y verduras, la
diferencia con uno idéntico que vende otros pro-
ductos es de 22% en el número de empleados.
Finalmente, en los establecimientos dedicados a
la venta de artículos varios se emplean en pro-
medio 13% más personas81.  Respecto al grado
de desarrollo y modernidad se encuentra que
tener un indicador más alto en una unidad impli-
ca, con todo lo demás constante, que el número
de trabajadores del establecimiento es mayor en
14%. El efecto de las sucursales es que cada
sucursal adicional está asociada a un incremento
de 4% en el número de trabajadores y la elastici-
dad del número de empleados a las ventas reza-
gadas indican que si las ventas en el 2003 son 1%
más altas de lo que se presentan, el estableci-
miento hubiera tenido, en promedio, 0,24%
empleados más.
El efecto de las variables de entorno sobre los
trabajadores indica que los establecimientos de
El Restrepo y el Centro tienden a tener más
empleados que en el resto de las zonas y que
aparte de estos efectos de localización, el núme-
ro de empleados se afecta por la presencia de
vendedores callejeros  De hecho, la elasticidad
del empleo a los callejeros es -0,05; es decir, un
incremento de 1% en el número de vendedores
callejeros implica una reducción de 0,05% en el
empleo de los establecimientos formales. 
Estos resultados a primera vista servirían para
desmentir la creencia extendida de que el efecto
de las ventas ambulantes en los establecimientos
de comercio es exorbitante, pues parece real-
mente mayor que el resto de efectos. A este res-
pecto hay varias cosas que aclarar: (i) los porcen-
tajes no son comparables directamente con el
resto de variables que explican el empleo por-
que la forma funcional utilizada para cada una es
diferente; (ii) el efecto de los vendedores calleje-
ros depende del número de vendedores que
estén presentes en cada manzana y del nivel de
empleo de los establecimientos comerciales.
Entonces no es posible saber el efecto de un
vendedor informal sobre las ventas de forma
directa. De esta manera, y con el fin de interpre-
tar los resultados correctamente, se realiza el
mismo ejercicio de la sección anterior, analizan-
do la diferencia entre el número de empleados
observados en cada establecimiento y los
empleados que tendrían estos establecimientos,
si se redujera a cero el número de vendedores
ambulantes que hay en su manzana (empleos
simulados 2004). De esta manera el efecto neto
sería:
Donde los empleos simulados corresponden a la
fórmula de la ecuación (2.2).
Ecuación (2.2)
Empleo simulado i,k = βo + β1 cacharrería + β2
calzado y marroquinería + β3 textil y confeccio-
nes + β4 frutas y verduras + β5 artesanías + β6
sucursales + β7 ventas 2003 + β8 Restrepo + β9
obras espacio público + β10 obras transporte +
β11 obras infraestructura + β12 atraco 2004 +
β13 calificación individual autoridades.
Este efecto neto es la diferencia entre las dos
curvas presentadas en la figura 5.6. En esta figu-
ra se presentan los valores puntuales del núme-
ro de empleados actuales y del número de
empleados que podrían tenerse de no existir
ningún vendedor callejero en la zona, en cada
establecimiento82.
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Efecto neto = empleos simulados 2004 - empleo observados 2004
81 Estas diferencias valen según el supuesto de “todo lo demás cons-
tante”. Es decir, si se comparan dos establecimientos idénticos que
sólo difieren en la actividad a la que se dedican, entonces esa será la
diferencia en el empleo de ambos, explicada por la actividad.
82 Para algunos establecimientos, los dos puntos son muy cercanos o
iguales porque originalmente tienen muy pocos callejeros en su
manzana, o en el caso extremo, no tienen ninguno.
Para ampliar el análisis, se realizaron las simula-
ciones para diferentes reducciones porcentuales
en las ventas ambulantes; los resultados de las
simulaciones se presentan en la figura 5.7. Como
puede observarse, una reducción del 100% en el
número de vendedores callejeros (pasar de 3.993
a 0) podría generar un aumento en el número de
empleados en los establecimientos comerciales
del 15,6%, lo que equivale a 4.57283 empleos (el
15,6% del total de 29.316 empleados que tienen
los 12.759 establecimientos de la zona).
En la figura 5.8 se presentan los resultados de un
ejercicio similar pero discriminando por ejes.
Igual que en el caso de las ventas, los mayores
efectos se registran en los establecimientos ubi-
cados en el eje del Centro, y los efectos porcen-
tuales más bajos se presentan en los del eje de
Kennedy. Ante una reducción total de las ventas
callejeras, el mayor efecto se encuentra en los
establecimientos del eje de El Restrepo (21%); en
los del eje del Centro el aumento en el número
de empleados es de 16%; para los ubicados en el
eje de Chapinero es del 12% y, finalmente, para
los establecimientos del eje de Kennedy el efec-
to es del 10%.
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Figura 5.7. Cambio porcentual en el número de empleados para dife-
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15.59%
Figura 5.6. Comparación del número de empleados estimados con pre-


















Establecimientos con uno a siete empleados
Empleados con ventas callejeras
















Establecimientos con más de siete empleados
Empleados con ventas callejeras
Empleados sin ventas callejeras
83 Éstos son los empleos esperados; son válidos siempre y cuando se






















Una reducción del 100% en el núme-
ro de vendedores callejeros aumenta
el número de empleados en los esta-
blecimientos comerciales de los cua-
tro ejes en 15,6%
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Finalmente, los resultados del ejercicio por tama-
ño84 revelan que el efecto de las ventas ambulan-
tes es mayor para las empresas de menor tama-
ño, pero las diferencias son menos pronunciadas
que las encontradas cuando se analizan las ven-
tas. De hecho, una reducción total de las ventas
ambulantes generaría un incremento del 16% en
el número de empleados de los establecimien-
tos pequeños (estas empresas emplean en total
10.738 empleados y se estima que podrían
emplear 1.742 más), un incremento del 14,6% en
los establecimientos medianos (1.827 empleos) y
un incremento de 15,3% en los establecimientos
grandes (aproximadamente 926 empleos).
Para efectuar un análisis completo se necesita
cuantificar no sólo el número de empleos gene-
rados sino el número de empleos perdidos, con
el fin de cuantificar el beneficio (o costo neto), en
términos de empleo de la política de reducción
en el número de vendedores callejeros en los
ejes de análisis. Al comparar el número de
empleos que podrían generarse en los estableci-
mientos comerciales, tras la reducción de los
vendedores callejeros, con el número de vende-
dores callejeros que se “reducen” efectivamen-
te, es decir, el número de empleos que se perde-
rían85, se evidencia que se perderían más emple-
os de los que podrían crearse con la política. En
el caso de una reducción total, la diferencia entre
los empleos creados y los destruidos es negativa
en 706 empleos: un 2,1% del número total de tra-
bajadores empleados en los establecimientos de
comercio y por las ventas callejeras. 
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Figura 5.8. Cambio porcentual el empleo para diferentes niveles de


























84 Hay 9.174 establecimientos pequeños (menos de tres empleados),
3.162 establecimientos medianos (entre 3 y 7 empleados) y 423 esta-
blecimientos grandes (8 ó más empleados), para un total de 12.759
establecimientos comerciales.
85 Estos cálculos suponen simplemente que los vendedores callejeros
que ya no estarán trabajando en la zona y no se supone nada acerca
de su futuro laboral. Podrían ser empleados en el sector formal, reu-
bicados, seguir trabajando como vendedores callejeros en otra zona
o quedar desempleados.  La diferencia entre los empleos creados y
destruidos se calcula sólo con fines cuantitativos.
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Figura 5.9. Cambio porcentual en el empleo para diferentes niveles de
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Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
En el cuadro 5.5 se presentan los resultados de
este ejercicio. El cuadro se lee de la siguiente
manera.  Por ejemplo: una reducción del 30% en
el número de vendedores callejeros implica que
1.583 personas que trabajan como vendedores
callejeros en la zona comprendida por los cuatro
ejes de análisis quedarían sin empleo; al mismo
tiempo, podrían generarse cerca de 442 empleos
en los establecimientos comerciales ubicados en
los ejes de estudio. En neto, la reducción del
número de vendedores callejeros en un 30%
implicaría que se perderían 1.141 empleos en los
ejes de estudio.
Los resultados del cuadro 5.5 se ilustran en la figu-
ra 5.10. La curva de color verde es la representa-
ción gráfica de los empleos generados en los
establecimientos comerciales para cada nivel de
reducción porcentual de las ventas callejeras; la
curva de color gris muestra cuántos empleos (de
los vendedores callejeros) en cada nivel de reduc-
ción y, finalmente, la línea negra continua muestra
el costo (o beneficio) neto, en términos de
empleo, correspondiente a cada porcentaje de
reducción de las ventas callejeras en los cuatro
ejes del estudio.
Se observa que la política, en términos de
empleo, representa un costo para la ciudad, cual-
quiera que sea el porcentaje de reducción de las
ventas callejeras. Esto sucede porque el número
de empleos creados es casi en todos los casos
inferior al número de empleos perdidos; por
tanto, en neto, se encuentra una diferencia nega-
tiva. Ante este hallazgo es indispensable hacer
una distinción entre el tipo de empleo de un tra-
bajador en los establecimientos comerciales y un
vendedor callejero. La calidad del trabajo del pri-
mero, en términos salariales, de prestaciones y de
duración es superior que la del segundo.
Teniendo en cuenta lo anterior, se realizó una
comparación en términos monetarios de los
ingresos que obtendrían los nuevos trabajadores
empleados en el sector formal, con los ingresos
que dejan de percibir los vendedores callejeros
para cada reducción porcentual. 
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Cuadro 5.5. Cambio en el número de empleados en los establecimientos comerciales y reducción del empleo en las ventas callejeras.
Ventas callejeras (3)Establecimiento de comercio (2)Reducción % ventas
callejeras (1)
Total (4) = (2) + (3)
0 29.316,2 5.277 34.593 -
5 29.380,1 63,9 5.013,2 -264 34.393 -200
10 29.447,4 131,2 4.749,3 -528 34.197 -397
15 29.518,3 202,1 4.485,5 -792 34.004 -589
20 29.593,4 277,2 4.221,6 -1.055 33.815 -778
25 29.673,1 356,9 3.957,8 -1.319 33.631 -962
30 29.758,1 441,9 3.693,9 -1.583 33.452 -1.141
35 29.849,0 532,8 3.430,1 -1.847 33.279 -1.314
40 29.946,9 630,7 3.166,2 -2.111 33.113 -1.480
45 30.052,7 736,5 2.902,4 -2.375 32.955 -1.638
50 30.167,9 851,7 2.638,5 -2.639 32.806 -1.787
55 30.294,4 978,2 2.374,7 -2.902 32.669 -1.924
60 30.434,5 1.118,3 2.110,8 -3.166 32.545 -2.048
65 30.591,6 1.275,4 1.847,0 -3.430 32.439 -2.155
70 30.770,4 1.454,2 1.583,1 -3.694 32.354 -2.240
75 30.977,9 1.661,7 1.319,3 -3.958 32.297 -2.296
80 31.225,3 1.909,1 1.055,4 -4.222 32.281 -2.313
85 31.531,9 2.215,7 791,6 -4.485 32.323 -2.270
90 31.936,8 2.620,6 527,7 -4.749 32.464 -2.129
95 32.540,6 3.224,4 263,8 -5.013 32.804 -1.789
100 33.887,2 4.571,0 - -5277 33.887 -706
Número de empleos
Nivel                Cambio Nivel                Cambio Nivel                Cambio
Fuente: Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá. 





















En la figura 5.11 se presentan los resultados de
esta comparación, es decir, la diferencia, en tér-
minos salariales86, entre los ingresos de los nue-
vos trabajadores en los establecimientos de
comercio (número de nuevos trabajadores x sala-
rio promedio) y los ingresos que dejan de recibir
los vendedores callejeros (número de vendedo-
res callejeros que ya no están x su ingreso pro-
medio mensual). La curva verde representa los
ingresos que recibirían los nuevos trabajadores
en los establecimientos comerciales; la recta gris
con cuadros representa los ingresos que dejan
de percibir los vendedores callejeros que ya no
se encuentran en los ejes de análisis y finalmen-
te, la curva negra gruesa representa la diferencia
entre los dos anteriores.
Para reducciones entre el 5% y el 85%, la diferen-
cia es negativa, lo cual implica que las pérdidas en
el número de empleos no se ven compensadas
por los mayores ingresos que recibirían los nuevos
empleados en los establecimientos comerciales.
Pero para reducciones en las ventas callejeras
superiores al 85%, la diferencia es positiva.  Esto
quiere decir que, en estos casos, el número de
empleos creados mejor remunerados es lo sufi-
cientemente grande como para compensar los
ingresos perdidos de los vendedores callejeros.
Esto puede interpretarse como un beneficio neto
en términos agregados; cuando la reducción es
del 100% se encuentra que el beneficio neto en
términos monetarios es de $1.087 millones.
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Figura 5.10. Costo (o beneficio) neto, en términos de empleo, de la
reducción de las ventas callejeras.
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Figura 5.11. Diferencia entre los ingresos de los nuevos trabajadores en
el sector formal y los ingresos perdidos por los vendedores
callejeros.
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Ingresos de los empleados en los establecimientos comerciles









86 Se utiliza un salario promedio mensual en los establecimientos
comerciales de $542.626. Este salario es el resultado de sumarle al
salario promedio calculado con base en los datos de la encuesta, las
prestaciones sociales, es decir, los aportes que hacen las empresas
de salud, pensiones, vacaciones, etcétera, y que representan un
beneficio adicional para el trabajador. En el caso de los vendedores
























Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la
Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Estudio desarrollado por la Universidad de los Andes –CEDE- para la




esde la perspectiva de la economía, el
aprovechamiento económico del espacio
público es susceptible de generar externalida-
des negativas donde se presentan problemas de
congestión y donde las políticas sustentadas en
diagnósticos inadecuados arrojan resultados
indeseados. Se trata de una problemática
ampliamente recreada en la literatura internacio-
nal, pero de difícil implementación desde el
punto de vista empírico y, por consiguiente, uno
de los retos fundamentales de esta investiga-
ción: estimar el efecto de las ventas callejeras
sobre las ventas y el empleo de los estableci-
mientos de comercio.
Se trata de una estimación cuantitativa de las
repercusiones de las ventas ambulantes sobre las
ventas y el empleo del resto del comercio en la
ciudad de Bogotá, investigación patrocinada por
la CCB y elaborada por el CEDE de la
Universidad de los Andes.
Para esto se analizaron cuatro de los principales
ejes comerciales de la ciudad donde las ventas
callejeras presentan una significativa presencia:
(i) Centro (calles 10 a 26, entre avenida Caracas y
carrera 5); (ii) Chapinero (carrera 13 entre las
calles 67 y 45); (iii) Restrepo (carrera 19 entre
calles 17 sur y 20 sur y calle 17 sur entre carreras
18 y 20); (iv) Kennedy (transversal 71D entre ave-
nida 1º de Mayo y Américas frente al centro
comercial Plaza de las Américas); los cuales cons-
tituyen el epicentro económico de las localida-
des de Santafé, La Candelaria, Chapinero,
Antonio Nariño y Kennedy.
En el pasado reciente, las políticas relacionadas
con las ventas ambulantes y la recuperación del
espacio público han pretendido obtener bene-
ficios netos para el conjunto de la ciudad, com-
binando inversiones en urbanismo y la mitiga-
ción del impacto colateral sobre los vendedo-
res ambulantes, con diferentes grados de énfa-
sis. La experiencia local e internacional revela
que no existen fórmulas obvias, sin embargo,
permiten identificar algunos criterios para los
hacedores de políticas: credibilidad, integrali-
dad y sostenibilidad. Para lo primero, la recu-
peración del espacio público, se requieren
acciones permanentes de control e instantáne-
as de recuperación del espacio público. La
recuperación debe estar acompañada de polí-
ticas urbanísticas de restauración y de mitiga-
ción del impacto social sobre los vendedores
callejeros de menores ingresos, que combinen
reconstrucción del espacio público, promoción
empresarial y relocalización con factibilidad
económica. Donde, el conjunto de las políticas
de espacio público deben dotarse de directri-
ces de largo plazo para que adquieran sosteni-
bilidad instrumental.
La caracterización socioeconómica de la pobla-
ción de las localidades a las que pertenecen los
ejes comerciales seleccionados, registra que la
localidad de Chapinero es en la que reside
población con mejores niveles de ingresos y en
la que residen menores vendedores callejeros,
mientras que en Kennedy ocurre lo contrario.
Además que la Localidad del Centro (Santafé y
La Candelaria) presenta la menor población
residente, pero la mayor población flotante o
visitante; ocurre lo contrario con la localidad de
Kennedy.  En consecuencia, es de esperarse
que las localidades de Chapinero y del Centro
sean particularmente atractivas a los vendedo-
res callejeros del resto de la ciudad, mientras
que las localidades de Kennedy y El Restrepo
(Antonio Nariño) lo serán para los vendedores
residentes.  De hecho, de los 10.000 vendedo-
res callejeros que residen y trabajan en la pro-
pia localidad, el 80% corresponden a Kennedy,
según estimaciones basadas en la Encuesta de
calidad de vida. Lo anterior exigió acometer un
conteo de ventas callejeras para tener una ade-
cuada aproximación a la magnitud de las ven-






















El conteo de establecimientos comerciales efec-
tuado en los cuatro ejes de comercio de la ciudad
muestra unas estructuras de oferta de bienes sus-
titutos, y por consiguiente, competitivos entre el
establecimiento de comercio y las ventas calleje-
ras, aunque con diferente intensidad según acti-
vidades de comercio. También se logró identificar
la conformación de clusters de actividad comer-
cial especializada del establecimiento de comer-
cio, en torno a los cuales gravitan las ventas calle-
jeras. Además, se concluye que la pugna compe-
titiva entre ambas modalidades de comercio se
da de manera focalizada a escala geográfica y de
CIIU.
Por ejemplo, el conteo realizado durante diciem-
bre de 2004 en los cuatro ejes comerciales anali-
zados, sumó 19.282 negocios, de los cuales
15.139 eran establecimientos en locales (12.759
comerciales y 2.380 no comerciales) y 4.143 ven-
tas callejeras. Por modalidades de ventas calleje-
ras, los conteos realizados revelan que la mayor
parte corresponde a semiestacionarios, 86% y
93%, en diciembre de 2004 y enero-febrero de
2005. El conteo también mostró que los estable-
cimientos de comercio tienen una oferta mucho
más diversificada que las ventas callejeras: 78 y 39
actividades CIIU.
Dentro de los establecimientos de comercio, las
ventas de prendas de vestir sobresalen con 4.356
establecimientos, el 34% del total; en el Centro
esa actividad representa el 40%. Entre los cinco
primeros lugares les siguen en importancia las
cacharrerías, las joyerías, eléctricos, deportivos e
informática. A su turno, la composición de las
ventas callejeras según actividad económica,
muestra que el comercio de alimentos procesa-
dos es la modalidad prevaleciente a lo largo de
los cuatro ejes, al reportar en total 953 vendedo-
res callejeros que representan el 23 % del total. Le
siguen en importancia las prendas de vestir,
juguetes, cacharrerías y papelería. 
Además de las magnitudes mencionadas, la infor-
mación del conteo permitió identificar los patro-
nes de aglomeración, la rivalidad entre ambas
modalidades de comercio según actividad econó-
mica y de manera espacial. En particular, se esta-
bleció que ambas modalidades de comercio tien-
den a conformar clusters de actividad especializa-
da, cada uno por su lado, sin resultar una genera-
lidad de tendencias gravitacionales donde, en
torno a los clusters de establecimientos de comer-
cio, se establezcan equivalentes de ventas calleje-
ras.  También se logró identificar que ciertas acti-
vidades de los establecimientos de comercio pre-
sentaban una mayor presión por parte de las ven-
tas callejeras, a saber juguetes, música, cacharre-
ría, comestibles, gafas y calzado. Finalmente,
pudo establecerse que la presencia de las ventas
callejeras se encuentra focalizada en pocas man-
zanas de los ejes estudiados, con la excepción de
El Restrepo. 
Los resultados de las encuestas realizadas a los
establecimientos de comercio y a los vendedores
callejeros indican rasgos característicos y com-
portamientos competitivos. Los establecimientos
de comercio presentan un precario desarrollo
empresarial y formalidad, que los hacen más vul-
nerables a la competencia de las ventas calleje-
ras. Mientras que los vendedores callejeros mues-
tran una elevado arraigo al oficio y a la ubicación
en el espacio público. Los primeros lo perciben
como un efecto adverso sobre sus ventas y el
empleo. La respuesta competitiva de los estable-
cimientos de comercio frente a las ventas calleje-
ras ha sido incurrir en mayores costos comercia-
les, reducción de costos laborales y acudir a las
autoridades. La respuesta de esta última es perci-
bida más positivamente por los vendedores calle-
jeros.  Los estimativos de magnitudes revelan una
reducida participación de las ventas y el empleo
de las ventas callejeras, sobre los totales de las
zonas analizadas. 
Esta investigación contribuye a establecer un
orden de magnitudes para el diseño de políticas
públicas, revelando que los costos que asume la
ciudad por la actual utilización económica del
espacio público superan sus eventuales benefi-
cios. Se aclara que los efectos estimados se limi-
tan a los establecimientos comerciales y dejan por
fuera el resto de actividades económicas, como
los restaurantes, esparcimiento y otros servicios.
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Los costos que asume la ciudad 
por la actual utilización económica 
del espacio público superan 
sus eventuales beneficios
El estudio realizó censos de establecimientos de
comercio y de ventas callejeras en diciembre y
enero pasados, a partir de los cuales se aplicaron
encuestas para ambas modalidades de comercio,
indagando acerca de los rasgos socioeconómicos
relevantes, con base en las cuales se estimaron los
efectos de las ventas callejeras sobre el empleo y
las ventas de los establecimientos de comercio
mediante la utilización de técnicas econométricas. 
Los resultados del estudio revelan la magnitud de
los costos que representan las ventas callejeras,
externalidades negativas que hasta el momento se
ocultan tras las participaciones de mercado. En
efecto, en los cuatro ejes de comercio se venden
anualmente cerca de $ 2,2 billones, de los cuales
98% corresponden a establecimientos de comer-
cio y 2% a ventas callejeras, donde los primeros
emplean 29 mil personas y los segundos 5 mil. 
Sin embargo, en su estado actual, la presencia
desorganizada de ventas callejeras irradia externa-
lidades negativas sobre el comercio formal, a tra-
vés de la congestión peatonal, el deterioro urba-
nístico y mayor percepción de inseguridad, que en
conjunto han inhibido la actividad comercial en las
zonas analizadas, hasta tal punto que las ventas y
el empleo podrían aumentar en 14% y 16%, sin la
existencia de ventas callejeras. 
Los efectos negativos de las ventas callejeras
sobre las ventas de los establecimientos de comer-
cio resultan más intensos en los ejes comerciales
del Centro y El Restrepo, donde las inhibiciones
serían de 14% y 16%, respectivamente. También se
determinó que los pequeños establecimientos de
comercio ofrecen una mayor vulnerabilidad a
experimentar menores ventas en un 15%, en pro-
medio. En idéntico sentido, la generación de
empleo resulta más resentida en las zonas mencio-
nadas (17% y 21%) y en los establecimientos
pequeños (16%). 
En consecuencia, una política de restitución del
espacio público y de relocalización del 100% las
ventas callejeras permitiría un efecto neto sobre
las ventas por $251 mil millones anuales, lo cual, en
sólo recaudo en ICA representaría aproximada-
mente $2.800 millones anuales. El efecto neto
sobre el empleo de esta política sería negativo una
vez que se lograra la reducción del 100% de las
ventas callejeras. Sin embargo, debe reconocerse
que los efectos netos en términos de ingresos
laborales son claramente positivos, por la mejor
calidad de empleo que ofrecen los establecimien-
tos de comercio. 
Una de las principales implicaciones de política que
se desprenden de lo anterior es que, en su estado
actual, la explotación económica del espacio públi-
co está lejos de ofrecer potencialidades para la
generación de valor agregado, empleo e impues-
tos; por el contrario, constituye una formidable limi-
tación que inhibe las potencialidades que ofrece la
ciudad en los cuatro ejes comerciales analizados.
En este aspecto, la ciudad ofrece un mapa hetero-
géneo de oportunidades y riesgos sobre el cual las
políticas de licenciamiento deben detenerse en
detalle para potenciar las externalidades deseadas
y no generar resultados perversos.
También resulta evidente que la práctica de las
ventas callejeras configura una trampa de oficio,
que aparentemente no tiene costos de entrada
pero que en últimas inhibe su salida hacia otra acti-
vidad laboral y un mejor bienestar. Los excedentes
monetarios que obtienen son exiguos, al igual que
su contribución al valor agregado, con un eviden-
te anclaje geográfico y laboral, en función de la
demanda que ofrecen los flujos peatonales. Ello
constituye un reto a la sostenibilidad de las políti-
cas de recuperación del espacio público, en parti-
cular, para que los esfuerzos de relocalización sean
factibles y que pueda mitigarse el impacto social
de manera sostenible. 
Finalmente, no se puede desdeñar la efectividad
de las políticas de protección y control del espacio
público que de ordinario adelantan las autorida-
des, para mejorar el desempeño de la actividad
comercial, lo cual les plantea a los hacedores de
políticas, la necesidad de la utilización integral de
instrumentos. 
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La presencia desorganizada de ventas
callejeras irradia extrnalidades negati-
vas sobre el comercio formal, hasta tal
punto que las ventas y el empleo
podrían aumentar en 14% y 16% en los


























1 QUERELLA CARRERA 70 No 41 B 36 Sur EN AMBOS COSTADOS CASETAS 14-Ago-03
2 QUERELLA CALLE 5 A CARRERA 74 A CASETAS 28-Nov-02
3 QUERELLA CARRERA 72 CON CALLE 7 SUR EN AMBOS COSTADOS CASETAS 7-Nov-02
4 QUERELLA PARQUE TIMIZA CASETAS 31-Oct-02
5 QUERELLA TR. 82 A No 44 A 43 Sur CASETAS 25-Jul-02
6 QUERELLA AV BOYACA No 40-42 Sur ESQUINA CASETAS 18-Jul-02
7 QUERELLA CALLE 58 A CON CARRERA 85 Y 86 CASETAS 21-Feb-02
8 QUERELLA AUTO SUR CON AV. BOYACÁ ZONA BAJA DEL PUENTE CASETAS 23-Feb-01
9 QUERELLA CARRERA 75B CALLE 42 Y 42 F CASETAS 25-Ene-01
10 QUERELLA CARRERA 75B CALLE 42 Y 42 F CASETAS 25-Ene-01
11 QUERELLA CARRERA 80 CON CALLE 58 C CASETAS 4-Oct-01
12 QUERELLA CALLE 39 A SUR CON CALLE 66 CASETAS 13-Dic-01
13 QUERELLA CARRERA 83 CALLE 54 A SUR CASETAS 24-Oct-01
14 QUERELLA CARRERA 54 CON CALLE 42 B Sur CASETAS 17-Ene-02
15 QUERELLA AV. CARRERA 68 ENTRE CALLE 13 y Auto Sur CASETAS  11-Sep-00
16 QUERELLA AV BOYACÁ  CON 1 DE MAYO HASTA LA AVENIDA BOYACÁ CON AUTO SUR, CASETAS Y VENDEDORES 13-Jul-00
EN LOS COSTADOS ORIENTAL Y OCCIDENTAL Y SEPARADOR CENTRAL AMBULANTES
17 QUERELLA AV. 68 CON TRANSVERSAL 68 A VENDEDORES INFORMALES 12-Jun-01
18 QUERELLA CARRERA 83 CON CALLE 57  SUR VENDEDORES INFORMALES 4-Abr-02
19 QUERELLA AV. 68 CON AV. 1 DE MAYO VENDEDORES INFORMALES 11-Abr-02
20 QUERELLA CALLE 13 SUR No. 73 - 37 VENDEDORES INFORMALES 19-Jun-01
21 QUERELLA DIAGONAL 7 D CON CARRERA 78 VENDEDORES INFORMALES 19-Jun-01
22 QUERELLA AV. 68 CON CALLE 13 AUTOPISTA SUR VENDEDORES INFORMALES 19-Jun-01
23 QUERELLA CARERA 83 A LA 83 B CON CALLE 54 AMBOS COSTADOS VENDEDORES INFORMALES 1-Abr-03
24 QUERELLA CALLE 44 FRENTE AL 81 A - 35 SUR VENDEDORES INFORMALES 25-Abr-02
25 QUERELLA CARRERA 54 No. 42 B - 55 SUR VENDEDORES INFORMALES 8-Feb-02
26 QUERELLA CALLE 42 CON AV. 1 DE MAYO VENDEDORES INFORMALES 16-May-02
27 QUERELLA CARRERA 85 CON  CON CALLE 35 SUR VENDEDORES INFORMALES 28-Oct-02
28 QUERELLA CARRERA 52 A CON CALLE 42 Y CALLE 43 VENDEDORES INFORMALES 19-Jun-01
29 QUERELLA AV. BOYACA NO. 37 B - 85 SUR VENDEDORES INFORMALES 24-Jul-03
30 QUERELLA CALLE 54 B SUR CON CARRERA 83 VENDEDORES INFORMALES 4-Abr-02
31 QUERELLA AV. BOYACA CON AMERICAS VENDEDORES INFORMALES 19-Jun-01
32 QUERELLA PLAZA DE LAS FLORES VENDEDORES INFORMALES 10-Sep-99
33 QUERELLA AV. 1 DE MAYO No. 61 A - 34 VENDEDORES INFORMALES 3-Mar-03
34 QUERELLA CALLE 42 SUR CON AV. 1 DE MAYO VENDEDORES INFORMALES 14-Feb-02
35 QUERELLA AV. 68 CON CALLE 13 VENDEDORES INFORMALES 30-Jun-01
36 QUERELLA CARRERA 82 CON CALLE 45 VENDEDORES INFORMALES 21-Abr-03
37 QUERELLA LA ALQUERÍA VENDEDORES INFORMALES 23-Sep-02
38 RESOLUCIÓN CARRERA 88  A LA CARRERA 90 CON CALLE 43 Y 49 VENDEDORES INFORMALES 28-Oct-02
39 QUERELLA CALLE 57 A SUR CON CARRERA 84 C VENDEDORES INFORMALES 21-Abr-03
40 QUERELLA CARRERA 83 CON CALLE 57 A SUR VENDEDORES INFORMALES 22-Jul-02
41 QUERELLA CALLE 6 B CON CARRERA 86 VENDEDORES INFORMALES 3-Jul-01
42 QUERELLA CALLE 54 Y CALLE 58 C SUR CONB CARRERA 80 C VENDEDORES INFORMALES 15-May-01
43 QUERELLA CALLE 42 CON AV. 1 DE MAYO VENDEDORES INFORMALES 16-May-02
44 QUERELLA AV. 1 DE MAYO No. 57 - 17 VENDEDORES INFORMALES 31-Mar-03
45 QUERELLA CARRERA 80 No. 37 - 00 SUR VENDEDORES INFORMALES 7-Oct-02
46 QUERELLA CALLE 26 CON CARRERA 61 VENDEDORES INFORMALES 11-Mar-02







UBICACIÓN Y/O DIRECCIÓN BIEN DE USO
PÚBLICO RECUPERADO Y/O PRESERVADO
Anexo 1.1 
Acciones de recuperación espacio público Localidad Kennedy
Fuente. DANE: ECV-2003, DADEP, CCB. Estudio desarrollado por la Universidad
de los Andes -CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
ANEXO I ACCIONES DE RECUPERACIÓN DEL ESPACIO PÚBLICO87
87 Inventario de espacios públicos recuperados y/o preservados en
cualquier tiempo. De conformidad con el artículo 14 de Decreto 098








UBICACIÓN Y/O DIRECCIÓN BIEN DE USO
PÚBLICO RECUPERADO Y/O PRESERVADO
TIPO DE ACTUACIÓN 
UBICACIÓN Y/O DIRECCIÓN BIEN DE
USO PÚBLICO RECUPERADO Y/O
PRESERVADO
TIPO DE OCUPACIÓN FECHA
DILIGENCIA
SANTAFÉ ACCIÓN POPULAR CALLE 10 A ENTRE CARRERAS 10 Y 13 SAN VICTORINO CASETAS Desde el año 2002  a 2003
SANTAFÉ ACCIÓN POPULAR CARRERA 11 ENTRE CALLES 9 Y 10 VENDEDORES ESTACIONARIOS Año 2002
Y AMBULANTES
SANTAFÉ QUERELLA ENTRE  LOS COSTADOS ORIENTAL Y OCCIDENTAL  DE LA CARRERA CASETAS Desde el año 2002  a 2003
10 Y CARACAS DESDE LA CALLE 10 HASTA LA AV. JIMÉNEZ
SANTAFÉ RESOLUCIÓN CARRERA 10 CON CALLE 14 EN AMBOS COSTADOS CASETAS 17-Dic-97
SANTAFÉ QUERELLA CARRERA 10 CON CALLE 22 ESQUINA CASETAS 3-Oct-01
QUERELLA AV. CARACAS No 1-91 CASETAS 20-Abr-01
QUERELLA CARRERA 17 CON CALLE 16 SUR COSTADO OCCIDENTAL CASETAS   20-Abr-01
QUERELLA AV. 1 DE MAYO CON AV. CARRERA 30 "SENA" CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. CARRERA 10 CON AV. 1 SUR HOSPITAL SAN JUAN DE DIOS CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. CARACAS CON CALLE 16 A SUR COSTADO OCCIDENTAL CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. CARACAS CON CALLE 18 SUR COSTADO OCCIDENTAL CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. 27 FRENTE AL CEMENTERIO DEL SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. 1 DE MAYO CON CARRERA 13 SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA CARRERA 27 CON CALLE 17 SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. 27 CON CARRERA 32  SUR COSTADO SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. 1 DE MAYO CON CARRERA 26 SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. CARRERA 30 CON CALLE 17 SUR CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
QUERELLA AV. 1 DE MAYO CON CARRERA 10 CASETAS Y VENDEDORES AMBULANTES
PROCESO DE CONCERTACIÓN Y
REUBICACIÓN DE LOS VENDEDORES
AMBULANTES Y ESTACIONARIOS
ADELANTADO POR LA ALCALDÍA
MAYOR DE BOGOTÁ, ALCALDÍA
MENOR DE ANTONIO NARIÑO Y EL
FONDO DE VENTAS POPULARES, EN
EL CENTRO COMERCIAL SOCIAL RES-
TREPO SEGÚN ACUERDO No.33 DE
1997, EXPEDIDO POR EL CONCEJO
DE SANTAFÉ DE BOGOTÁ.
ZONAS RESTITUIDAS COMPRENDIDAS ENTRE EL SIGUIENTE
ALINDERAMIENTO: POR EL NORTE AVENIDA 12 SUR RÍO
FUCHA, POR EL SUR CON LA AVENIDA 1 DE MAYO CALLE 22
SUR, POR EL ORIENTE AVENIDA CARACAS Y POR EL OCCI-
DENTE CARRERA 27.  BARRIO RESTREPO
VENDEDORES AMBULANTES , ESTACIO-
NARIOS Y SEMI ESTACIONARIOS
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Anexo 1.2 
Acciones de recuperación espacio público Localidad de Santafé
Anexo 1.3 
Acciones de recuperación espacio público Localidad Antonio Nariño.

























Venta de vehículos automotores 501100 4
Venta de repuestos y accesorios para automotores 503000 24
Venta de combustible automotor 505100 1
Venta al por mayor de licores y cigarrillos 512701 1
Venta al por mayor artículos de cocina ollas 513407 1
Venta de artesanías 513917 174
Venta de plásticos 515300 51
Venta de comestibles y dulces 521100 119
Supermercado 521103 13
Venta de artículos varios cacharrería 521901 303
Venta de medicamentos y perfumes 523103 47
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 55
Venta de drogas veterinaria 523105 4
Venta de productos naturistas 523106 58
Venta de telas, hilos y lanas 523202 191
Venta de ropa 523300 3785
Venta de ropa para caballero 523301 161
Venta de ropa para dama 523302 211
Venta de ropa interior para dama 523303 42
Venta de ropa para bebé 523304 220
Venta de ropa y dotaciones industriales 523306 8
Venta de ropa deportiva 523307 39
Venta de zapatos deportivos 523400 268
Venta de maletas 523402 81
Venta de artículos y materiales para tapicería, zapatería y marroquinería. 523404 27
Venta de electrodomésticos 523500 98
Venta de artículos y material eléctricos 523501 495
Venta de repuestos para electrodomésticos 523502 31
Venta de muebles en madera 523600 3
Venta de adornos para el hogar 523700 88
Venta de instrumentos musicales 523701 12
Venta de música en cd y otros formatos 523702 52
Venta de luces y artículos eléctricos 523704 16
Venta de lencería hogar 523705 54
Venta de artículos para cocina 523707 10
Venta de artículos religiosos 523710 19
Venta de teléfonos celulares 523900 410
Venta de mascotas y animales vivos 523901 5
Venta de joyas y relojes 523903 656
Venta de sellos de caucho 523905 20
Venta de juguetes juguetería 523906 236
Venta de artículos deportivos 523907 19
Venta de pañales 523915 7
Venta de esotéricos y suerte 523918 62
Venta de cerraduras y candados cerrajería 524100 83
Venta de maquinaria y herramientas 524101 23
Venta de sistemas de seguridad alarmas 524107 4
Venta y fabricación de artículos en acrílico 524110 5
Venta de pinturas 524200 11
Venta de equipos de oficina 524300 3
Venta de cartuchos para impresora y suministros 524302 438
Venta de muebres para oficina 524304 1
Venta de libros librería 524401 334
Venta de periódicos y revistas 524403 23
Venta de artículos fotográficos-fotografía 524500 52




ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total








Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE-
para la Cámara de Comercio de
Bogotá.
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Venta de artículos de cocina 513407 11
Venta de artesanías 513917 51
Venta de comestibles 521100 735
Venta de artículos de cacharrería 521901 273
Venta de frutas y verduras 522100 106
Venta de cosméticos y perfumes 523104 15
Venta de ropa informal 523300 473
Venta de ropa para caballero 523301 17
Venta de ropa para dama 523302 10
Venta de ropa infantil 523304 16
Venta de ropa deportiva 523307 1
Venta de zapatos 523400 105
Venta de bolsos y maletas 523402 21
Venta de electrodomésticos 523500 14
Venta de adornos hogar 523700 33
Venta de instrumentos musicales 523701 1
Venta de música y video 523702 102
Venta de lencería hogar 523705 27
Venta de artículos religiosos 523710 1
Venta de accesorios para celulares 523900 88
Venta de animales 523901 4
Venta de joyas y relojes 523903 134
Venta de juguetes juguetería 523906 415
Venta de flores 523908 8
Venta de artículos esotéricos 523918 51
Venta de ferretería y herramientas 524100 23
Venta de libros librería 524401 82
Venta de artículos de papelería 524402 177
Venta de periódico y revistas 524403 57
Venta de gafas óptica 524603 97
Venta de monedas 524900 4
Venta de lotería y chance 524900 233
Total 3385
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
Anexo 2.2
Total ventas callejeras por actividad económica (Primer conteo).
Localidad Santafé y Candelaria.  Zona Centro.
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Venta de animales vivos y materias primas pecuarias 512400 3 0 3
Venta al por mayor de artículos de cocina ollas 513407 3 8 10 25% 4 14
Venta de artesanías 513917 39 12 13 8% 42 55
Venta de comestibles 521100 227 461 478 3% 234 712
Venta de varios cacharrería 521901 103 170 56 -67% 34 90
Venta de frutas y verduras 522100 40 66 121 80% 72 193
Venta de otros productos alimenticios 522900 6 0 6
Venta de medicamentos y perfumes 523103 5 0 5
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 4 11 2 -82% 1 3
Venta de correas 523299 31 0 31
Venta de ropa 523300 97 376 220 -41% 57 277
Venta de ropa para caballero 523301 2 15 -100% 0 0
Venta de ropa para dama 523302 10 -100% 0 0
Venta de prendas de vestir infantil 523304 4 12 -100% 0 0
Venta de zapatos 523400 24 81 46 -43% 14 60
Venta de maletas 523402 5 16 18 13% 6 24
Venta de electrodomésticos 523500 8 6 2 -67% 3 5
Venta de adornos para el hogar 523700 18 15 -100% 0 0
Venta de instrumentos musicales 523701 1 0 0
Venta de música y video 523702 60 42 28 -33% 40 68
Venta de lencería hogar 523705 6 21 -100% 0 0
Venta de artículos religiosos 523710 1 2 1 3
Venta de otros artículos varios 523900 28 39 170 330% 120 290
Venta de mascotas y animales vivos 523901 2 2 -100% 0 0
Venta de joyas y relojes 523903 43 91 58 -36% 27 85
Venta de juguetes juguetería 523906 142 275 18 -93% 9 27
Venta de flores 523908 2 6 10 65% 3 13
Venta de pañales 523915 1 0 1
Venta de artículos esotéricos y suerte 523918 7 44 1 -98% 0 1
Venta de cerraduras y candados cerrajería 524100 10 13 -100% 0 0
Venta de libros librería 524401 57 25 62 140% 137 199
Venta de artículos papelería 524402 86 78 67 -14% 74 141
Venta de periódicos y revistas 524403 30 27 23 -15% 26 49
Venta de gafas óptica 524603 41 54 24 -56% 18 42
Venta de tarjetas prepago 523900 13 8 18 125% 29 47
Venta de otros 523900 54 58 48 -17% 45 93
Venta de lotería y chance 524900 76 45 51 13% 86 137
Total 2088 1592 1081 2673
Anexo 2.3 
Total ventas callejeras por actividad económica (Segundo conteo).
Localidad Santafé y Candelaria.  Zona Centro.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE. Estudio desarrollado por la Universidad de
los Andes –CEDE- para la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Venta de animales vivos y materias primas pecuarias 512400 44
Venta de maquinaria textil 516105 1
Tiendas y graneros 521101 24
Venta de artículos de cacharrerías 521901 443
Venta de frutas y verduras 522100 171
Venta de leche, lácteos y huevos 522200 21
Venta de carnes 522300 29
Venta de otros productos alimenticios 522900 65
Venta de medicamentos y perfumes 523103 3
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 4
Venta de productos naturistas 523106 6
Venta de telas y paños 523202 4
Venta de ropa 523300 108
Venta de ropa caballero 523301 21
Venta de ropa dama 523302 31
Venta de ropa infantil 523304 37
Venta de zapatos 523400 77
Venta de maletas 523402 1
Venta de electrodomésticos 523500 3
Venta de muebles hogar 523600 1
Venta de adornos para el hogar 523700 1
Venta de instrumentos musicales 523701 1
Venta de aparatos eléctricos 523704 1
Venta de lencería hogar 523705 1
Venta de artículos varios 523900 21
Venta de joyas y relojes 523903 12
Venta de juguetes juguetería 523906 1
Venta de artículos deportivos 523907 1
Venta de flores 523908 2
Venta de empaques de plástico 523910 1
Venta de esotéricos y suerte 523918 2
Venta de equipos de informática y sus insumos 524302 1
Venta de libros librería 524401 2
Venta de artículos de papelería 524402 3
Venta de otros alimentos procesados 524900 4
Total 1148
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
Anexo 2.4
Establecimientos de comercio por actividad económica. Localidad de Antonio Nariño. Zona Barrio Restrepo.
Fuente. Conteo realizado por el CEDE.
Estudio desarrollado por la Universidad de







Venta de accesorios para el hogar 513407 1
Venta de artesanías 513917 2
Venta de alimentos procesados 521100 34
Cacharrerías 521901 2
Venta de frutas y verduras 522100 47
Venta de artículos varios 522900 2
Venta de productos textiles 523200 2
Venta de ropa 523300 62
Venta de prendas de vestir infantil 523304 4
Venta de zapatos 523400 14
Venta de maletas 523402 1
Venta de accesorios y repuestos para electrodomésticos 523502 2
Venta de adornos para el hogar 523700 4
Venta de música y video 523702 1
Venta de artículos varios 523900 8
Venta de joyas y relojes 523903 3
Venta de juguetes juguetería 523906 8
Venta de flores 523908 12
Venta de empaques de plástico 523910 1
Venta de esotéricos y suerte 523918 26
Venta de libros librería 524401 2
Venta de periódicos y revistas 524403 1
Venta de gafas óptica 524603 2
Venta de lotería y chance 524900 9
Total 250
Venta de comestibles 521100 71
Venta de varios cacharrería 521901 17
Venta de frutas y verduras 522100 110
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 8
Venta de correas 523299 25
Venta de ropa informal 523300 126
Venta de zapatos 523400 7
Venta de maletas 523402 21
Venta de adornos para el hogar 523700 3
Venta de música y video 523702 19
Venta de toallas 523705 5
Venta de artículos varios 523900 40
Venta de joyas y relojes 523903 29
Venta de juguetes juguetería 523906 14
Venta de flores 523908 14
Venta de articulos en plástico 523910 2
Venta de libros librería 524401 2
Venta de gafas óptica 524603 10
Venta de tarjetas prepago 524900 17
Total 540
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
Anexo 2.5 
Total ventas callejeras por acti-
vidad económica (Primer con-
teo).
Localidad de Antonio Nariño.
Zona Barrio Restrepo. 
Anexo 2.6
Total ventas callejeras por acti-
vidad económica (Segundo
conteo).
Localidad de Antonio Nariño.
Zona Barrio Restrepo. 
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Venta de autopartes 503000 2
Venta de artesanías 513917 5
Venta de maquinaria agrícola, minería y construcción 516100 1
Venta de alimentos procesados 521100 15
Venta de varios cacharrería 521901 11
Venta de medicamentos y perfumes 523103 4
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 6
Venta de productos naturistas 523106 2
Venta de productos textiles 523200 1
Venta de telas paños y demás 523202 3
Venta de ropa 523300 126
Venta de ropa para hombre 523301 11
Venta de ropa para dama 523302 20
Venta de prendas de vestir infantil 523304 9
Venta de zapatos  523400 9
Venta de maletas 523402 7
Venta de electrodomésticos 523500 5
Venta de artículos electrónicos 523501 3
Venta de muebles 523600 5
Venta de artículos para el hogar 523700 8
Venta de música y video 523702 8
Venta aparatos eléctricos 523704 3
Venta de artículos diversos 523900 12
Venta de mascotas y animales vivos 523901 2
Venta de joyas y relojes 523903 7
Venta de juguetes juguetería 523906 9
Venta de artículos deportivos 523907 6
Venta de arreglos florales floristería 523908 1
Venta de esotéricos y suerte 523918 4
Ferretería 524100 5
Venta de timbres y alarmas 524107 3
Venta de pinturas lacas y barnices 524200 1
Venta de equipos de informática y suministros 524302 2
Venta de libros librería 524401 1
Venta de artículos de papelería 524402 2
Venta de gafas óptica 524603 7
Venta de alimentos procesados 552100 1
Total 327
ACTIVIDAD ECONOMICA CIIU Total
Anexo 2.7  
Establecimientos de comercio por actividad económica. Localidad de Kennedy.






Venta de toallas cocina 513407 2
Venta de artesanías 513917 14
Venta de comestibles 521100 86
Venta de frutas y verduras 522100 6
Venta de ropa 523300 14
Venta de zapatos 523400 9
Venta de maletas 523402 5
Venta de adornos hogar 523700 5
Venta de música y video 523702 3
Venta de accesorios para celular 523900 22
Venta de joyas y relojes 523903 3
Venta de juguetes juguetería 523906 18
Venta de flores 523908 1
Venta de esotéricos y suerte 523918 7
Venta de libros librería 524401 3
Venta de gafas óptica 524603 10
Total 208
Venta de artesanías 513917 15
Venta de comestibles 521100 154
Venta de varios 521901 1
Venta de frutas y verduras 522100 21
Venta de correas 523299 2
Venta de ropa 523300 35
Venta de zapatos 523400 4
Venta de maletas 523402 10
Venta de adornos para el hogar 523700 6
Venta de música y video 523702 7
Venta de lencería hogar 523705 5
Venta de artículos varios 523900 26
Venta de joyas y relojes 523903 19
Venta de juguetes juguetería 523906 9
Venta de flores 523908 1
Venta de empaques de plásticos 523910 3
Venta de esotéricos y suerte 523918 1
Venta de libros librería 524401 7
Venta de artículos de papelería 524402 3
Venta de gafas óptica 524603 7
Venta accesorios celular 523900 5
Venta de lotería y chance 524900 6
Total 347
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
ACTIVIDAD ECONOMICA CIIU Total
Anexo 2.8 
Total ventas callejeras por activi-
dad económica (Primer conteo). 
Localidad de Kennedy.
Anexo 2.9
Total ventas callejeras por actividad
económica (Segundo conteo). 
Localidad de Kennedy.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Venta de vehículos automotores 501100 2
Venta de repuestos y accesorios para automotores 503000 2
Venta de gasolina 505100 1
Venta de artesanías 513917 6
Venta de asfaltos y emulsiones 515105 1
Venta de artículos de plásticos 515300 7
Venta de máquinas de coser 516105 1
Venta de comestibles y dulces 521100 72
Venta de varios cacharrería 521901 147
Venta de equipos médicos 523101 8
Venta de medicamentos y perfumes 523103 38
Venta de cosméticos y productos capilares 523104 16
Venta de productos naturistas 523106 25
Venta de material odontológico 523107 3
Venta de telas y paños 523202 18
Venta de ropa 523300 337
Venta de ropa para caballero 523301 43
Venta de ropa para dama 523302 92
Venta de ropa interior para dama 523303 3
Venta de prendas de vestir infantil 523304 13
Venta de ropa industrial 523306 2
Venta de ropa deportiva 523307 1
Venta de zapatos 523400 140
Venta de maletas 523402 19
Venta de electrodomésticos 523500 8
Venta de artículos eléctricos 523501 25
Venta de repuestos electrodomésticos 523502 4
Venta de muebles 523600 10
Venta de adornos para el hogar 523700 19
Venta de instrumentos musicales 523701 2
Venta de música y video 523702 19
Venta de luces y artículos eléctricos 523704 35
Venta de lencería hogar 523705 2
Venta de artículos religiosos 523710 5
Venta de tarjetas de telefonía y celulares 523900 105
Venta de accesorios para mascotas 523901 1
Venta de joyas y relojes 523903 77
Venta de sellos 523905 7
Venta de juguetes juguetería 523906 26
Venta de artículos para deporte 523907 2
Venta de flores floristería 523908 4
Venta de cajas de cartón 523912 1
Venta de artículos de aseo 523915 3
Venta de esotéricos y suerte 523918 8
Ferretería 524100 21
Venta de sistemas de seguridad y alarmas 524107 2
Venta de vidrios 524108 2
Venta de accesorios para computadores 524302 47
Venta de libros librería 524401 20
Venta de artículos de papelería 524402 40
Venta de periódico y revistas 524403 9
Venta de artículos fotográficos fotografía 524500 3
Venta de herramientas de precisión 524601 1
Venta de gafas óptica 524603 12
Venta de ropa usada 525101 45
Compraventa 525201 92
Alimentos procesados 552300 78
Total 1732
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total Anexo 2.10Establecimientos de comercio
por actividad económica.
Localidad de Chapinero.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE-







Venta de artesanías 513917 9
Venta de comestibles 521100 98
Venta de varios cacharrería 521901 24
Venta de frutas y verduras 522100 31
Venta de cosméticos y capilares 523104 3
Venta de ropa 523300 26
Venta de maletas 523402 2
Venta de adornos hogar 523700 1
Venta de lencería hogar 523705 2
Venta de accesorios para celular 523900 14
Venta de joyas y relojes 523903 5
Venta de juguetes juguetería 523906 6
Venta de flores 523908 8
Venta de artículos de aseo 523915 1
Venta de esotéricos y suerte 523918 11
Venta de libros librería 524401 1
Venta de artículos de papelería 524402 5
Venta de periódicos y revistas 524403 6
Venta de gafas óptica 524603 5
Venta de lotería y chance 524900 42
Total 300
Venta de artesanías 513917 22
Venta de comestibles 521100 142
Venta de varios cacharrería 521901 9
Venta de fruta y verduras 522100 48
Venta de otros productos alimenticios 522900 8
Venta de cosméticos 523104 2
Venta de correas 523299 4
Venta de ropa informal 523300 39
Venta de zapatos 523400 1
Venta de maletas 523402 4
Venta de música y video 523702 2
Venta de artículos varios 523900 57
Venta de joyas y relojes 523903 2
Venta de juguetes juguetería 523906 8
Venta de flores 523908 4
Venta de libros librería 524401 7
Venta de periódico y revistas 524403 1
Venta de gafas óptica 524603 19
Venta de lotería y chance 524900 54
Total 433
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
Anexo 2.11
Total ventas callejeras por activi-
dad económica (Primer conteo)
Localidad de Chapinero.
Anexo 2.12 
Total ventas callejeras por activi-
dad económica (Segundo conteo)
Localidad de Chapinero.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE- para
la Cámara de Comercio de Bogotá.
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Fabricación de ropa 181000 5
Litografía 202000 64
Imprenta 222000 4
Servicios de fotocopiado 223300 103
Fabricación de sellos 251300 3





Servicios de mensajería 604200 5
Servicios telecomunicaciones 642100 70
Servicios mantenimiento equipos de informática 725000 41
Diseño y artes gráficas 743000 13
Fotografías 749400 25
Consultorios odontológicos 851300 11
Servicios de edición de videos 921100 1
Casinos 924200 40
Billares 924900 41
Salón de belleza 930200 124
Otros 29
Total 1540
Servicios de fotocopiado 223300 18







Comidas rápidas 552300 61
Frutería 552900 25
Servicios telefónicos 642100 40
Diseño gráfico 743000 4
Billares 924900 13
Salón de belleza 936200 27
Otros 21
Total 446
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total




Fuente. Conteo realizado por el CEDE.
Estudio desarrollado por la Universidad





Fuente. Conteo realizado por el CEDE.
Estudio desarrollado por la Universidad











Servicios telefónicos 642100 31
Consultorio médico odontológico 851200 17
Billar 924900 2
Clínicas de belleza 930200 7









Servicios telefónicos 642100 11
Servicios mantenimiento computadores 725000 19
Artes gráficas 743000 3
Billar 924900 3
Salón de belleza 936200 7
Otros 4
Total 194
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
ACTIVIDAD ECONÓMICA CIIU Total
Anexo 2.15  
Otros establecimientos. Zona
Kennedy.
Anexo 2.16  
Otros establecimientos. Zona
Restrepo.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE-
para la Cámara de Comercio de
Bogotá.
Fuente. Conteo realizado por el
CEDE. Estudio desarrollado por la
Universidad de los Andes –CEDE-
para la Cámara de Comercio de
Bogotá.
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Contrato término fijo 98 13%
Contrato término indefinido 372 49%
A destajo 38 5%





















ANEXO 4 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
Encuestas establecimientos de comercio
Datos del informante
Cargo del informante



























































































































































El local donde funciona el
establecimiento es:
Tiene sucursales o almacenes
en otros lugares de la ciudad?
Personas que trabajan en el
establecimiento
Este establecimiento tiene
vendedores en la calle?
En el 2004 con respecto a 2003 el número de
trabajadores:
113
Favorecido 105 35% 127 42% 143 47%
Perjudicado 41 14% 39 13% 40 13%
Indiferente 148 49% 132 44% 112 37%
No sabe 8 3% 5 2% 8 3%
Total 303 100% 303 100% 303 100%
Si 160 53% 153 50% 161 53%
No 143 47% 150 50% 142 47%





Seguridad Social 131.912 
IVA 173.619 
Teléfono 68.335 




Impuesto Industria y Comercio 43.282 
Publicidad 22.695 














Eje centro Establecimientosde Comercio
Participación








INFRAESTRUCTURA TRANSPORTE RECUPERACIÓN ESPACIO
Obras  han motivado la pre-
sencia de vendedores ambu-
lantes
Gastos y costos
Las obras de  infraestructura
desarrolladas en la ciudad lo
han:




















Número casos Participación Porcentaje
Aumento gastos de funcionamiento 110 11,5%
Encarecimiento mercancias 125 13,1%
Crecimiento costo vida 297 31,0%
Presencia vendedores ambulantes 187 19,5%
Aumento impuestos 116 12,1%
Otras razones 122 12,7%




Impide paso peatones 18 12,9%






En el 2004 con respecto a
2003 las ventas:








No aplica 118 16%
Total 756 100%
Número casos Participación
Negocios vecinos 1.149 44,2%
Almacenes grandes superficies 296 11,4%
Tiendas de barrio 35 1,3%
Vendedores ambulantes sector 491 18,9%
Vendedores ambulantes otros 253 9,7%










En diciembre 2004 con respec-
to a diciembre 2003 las ventas:
Competidores  más importan-
tes del negocio
















Si 41 13,5% 40 13,2% 246 83,1% 71 23,5%
No 262 86,5% 263 86,8% 50 16,9% 231 76,5%





















Ventas en 2005 con respecto a
2004:
En su establecimiento se
aceptan tarjetas de crédito
Desde que el establecimiento opera hay presencia
de vendedores ambulantes?
Número de informales que operan en la cuadra
Partici-
pación
Presencia de ventas callejeras
en la zona
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Negocios vecinos 1.149 44,2%
Almacenes grandes superficies 296 11,4%
Tiendas de barrio 35 1,3%
Vendedores ambulantes sector 491 18,9%
Vendedores ambulantes otros 253 9,7%





Estacionarios 20,6% 4,8% 74,5%
Semiestacionarios 57,0% 15,7% 26,8%
Ambulantes 59,2% 15,2% 25,2%
Aumentó Disminuyó Es igual
Estacionarios 21,4% 4,1% 74,4%
Semiestacionarios 71,0% 7,1% 21,9%
Ambulantes 72,9% 6,1% 21,0%
Aumentó Disminuyó Es igual
El número de vendedores en 2003, con respecto a 2002
El número de vendedores en 2004, con respecto a 2003






Cambiar línea de mercancía 8,6% 5,4%
Mudarse de local 6,0% 2,3%
Cerrar negocio 6,0% 3,6%
Colocar vendedores calle 3,3% 1,8%
Reducir nomina 12,6% 9,9%
Cambiar contratos 10,7% 8,1%
Campañas promocionales 29,8% 20,3%
Cambio de aviso 9,3% 5,4%
Formar sindicato 5,3% 5,0%
Acudir autoridades 16,6% 11,8%
2004 2003
Perjudica sus ventas 18,1% 54,3% 39,1%
Mejora sus ventas 1,4% 3,5% 3,3%
Es indiferente 61,1% 40,3% 55,6%
No sabe 19,1% 1,9% 2,0%
Estacionarios Semiestacionarios Ambulantes
Inseguridad en el sector 44,2% 21,6% 34,2%
Congestión peatonal 49,3% 17,0% 33,6%
Congestión vehicular 40,2% 21,4% 38,4%
Aseo en el sector 37,8% 28,7% 33,5%
Contaminación visual 38,9% 25,8% 35,4%
Contaminación sonora 45,7% 19,1% 35,2%
Aumentó Disminuyó Es igual
Si 37 122 58
No 240 171 237
Total 277 293 295
Estacionarios Semiestacionarios Ambulantes
La presencia de vendedores en la zona
La mercancía del negocio es la misma que ofrecen los v. estacio-
narios en la calle?
Comparando 2004 con 2003






Casado (a) unido 65,24% 34,76%
Soltero (a) 57,84% 42,16%
Separado 43,75% 56,25%
Viudo (a) 31,58% 68,42%
Masculino Femenino












Edad promedio 35,25 35,61
Hombres Mujeres
Muy buena 2,0% 1,3% 2,6%
Buena 31,5% 28,8% 27,3%
Regular 39,4% 44,5% 37,6%
Mala 15,9% 14,8% 19,6%
Muy mala 9,6% 6,6% 6,7%
No sabe 1,7% 3,9% 6,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
2004 2003 2002





Caraterísticas de las ventas
callejeras








Promedio minutos 39,42 38,42
Hombres Mujeres
Cuántas personas tiene a su cargo? 2,27
Familiares con los que trabajan 0,22







A pie 97 22,10%
En bus 300 68,34%
En vehículo particular 4 0,91%
En bicicleta 34 7,74%





Qué medio de transporte utliza para llegar hasta su sitio de trabajo
Cuánto tiempo se gasta en un recorrido
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Diciembre de 2004 97,49%
Enero de 2004 90,89%
Diciembre de 2003 78,82%









Siempre el mismo 371 84,51%
Todos los días cambia 34 7,74%
Trabaja caminando 34 7,74%
Total 439 100%
Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 año 65 14,81%
Entre 1 y 5 años 201 45,79%
Entre 6 y 10 años 61 13,90%
Más de 10 años 112 25,51%
Total 439 100%
Frecuencia Porcentaje
Donde está ubicado el vendedor hoy?
Su sitio de trabajo
Cuánto tiempo lleva en el mismo sitio?
Estaba en el mismo sitio en:






Llega muy temprano 254 57,86%
Paga vigilancia 2 0,46%
Paga una cuota o contribución 18 4,10%




Por cuenta propia 374 85,19%
Contratado por alguien 65 14,81%
Total 439 100%
Frecuencia Porcentaje
Otro vendedor 24 36,92%
Una persona natural 8 12,31%
Un almacén de la zona 19 29,23%






No tiene 6 9,38%
No sabe 2 3,13%
Total 64 100%
Frecuencia Porcentaje
Cómo hace para conservar siempre el mismo sitio?
Usted trabaja?
Quién lo contrató?
Tiene algún tipo de contrato?
Condiciones laborales del vendedor callejero
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Un salario mensual 23 5,26%
El total de las ventas 334 76,43%












Cuántas horas trabaja al día? 9,36
Cuántos días trabaja por semana? 6,48
Cuántos meses trabaja al año? 11,90
Promedio
Sus fuentes de ingresos son por:
Tiene que cumplir una meta de ventas?







Trabajaba en el sector formal 145 33,03%
Era desempleado 143 32,57%




Menos de 1 año 31 7,06%
Entre 1 y 5 años 174 39,64%
Entre 6 y 10 años 83 18,91%
Más de 10 años 151 34,40%
Total 439 100%
Frecuencia Porcentaje
Estuvo mucho tiempo desempleado 153 34,85%
Es lo que sabe hacer 67 15,26%
Es lo mismo que hicieron sus padres 24 5,47%
Sus estudios no le permiten hacer otra cosa 53 12,07%
Gana más que si se emplea 22 5,01%




Qué hacia antes de ser vendedor ambulante?
Cuánto tiempo lleva dedicado a las ventas ambulantes?









































Qué tipo de artículos o mercancí-





















Son los que puede comprar 148 26,62%
Son los que más facilmente le venden 44 7,91%
Se los dan a crédito 24 4,32%
Los produce 30 5,40%
Son importados 8 1,44%
Son los que tienen salida 229 41,19%
Otro motivo 73 13,13%
Total respuestas 556 100%
Frecuencia Porcentaje
Frecuencia de compra de mercancía
Cambia de artículos a través del año
Por qué vende este tipo de mercancías?
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Bodegas mayoristas 213 37,77%
San Andresito 84 14,89%
Las produce 17 3,01%
Cadenas de supermercados 25 4,43%
Con otros vendedores 31 5,50%
Almacenes minoristas 104 18,44%
Empresas 33 5,85%
Otro lugar 57 10,11%
Total respuestas 564 100%
Frecuencia Porcentaje
Negocios vecinos 871 21,72%
Almacenes grandes superficies 148 3,69%
Tiendas de barrio 114 2,84%
Vendedores ambulantes mismo sector 1.714 42,74%
Vendedores ambulantes otros sectores 816 20,35%
San Andresito 201 5,01%
Multinacionales 17 0,42%




Un día "malo" en 2004 $15.118
Un día "bueno" en 2004 $79.284
En promedio en 2004 $35.510
Un día "malo" en 2003 $14.702
Un día "bueno" en 2003 $78.433
En promedio en 2003 $34.471
Promedio
La mercancía que vende la consigue en:
Principales competidores





















Aumento gastos del negocio 29 2,5%
Disponibilidad de menso mercancía 37 3,2%
Encarecimiento mercancía 109 9,5%
Crecimiento costo vida 292 25,4%
Menor capacidad de compra de los clientes 207 18,0%
Mayor control policivo 212 18,5%
Competencia otros vendedores 228 19,8%
Otras razones 35 3,0%
Total respuestas 1.149 100%
Ponderación
Respuestas Porcentaje
Si compara las ventas del 2004 con respecto a las del 2003, éstas:
Principales razones para disminución ventas
Las ventas de diciembre de 2004 con relación a diciembre 2003
Cree ud. que las ventas en este año 2005, con respecto al 2004
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Muy mala 127 8,5%
No sabe 15 1,0%
Total 1.499 99,9%





















Total gastos mes 862.246
Promedio
Gastos mensuales de los vendedores
Cómo calificaría la forma como la Alcaldía está manejando la problemática
de los vendedores ambulantes
Tiene ud. alguna otra actividad remunerada?
Cuánto gana al mes en esta actividad?

